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1 ÚVOD 
Před několika lety při uvažování o tom, v jakém oboru bych měl začít svou 
podnikatelskou činnost, jsem se rozhodoval především podle analýz jednotlivých 
odvětví a podle toho, který průmysl má největší potenciál růstu. Zvolení správného 
odvětví je podle mého názoru klíčovým faktorem k úspěchu. Pokud si vyberete obor 
který je už předem určený k zániku nebo je alespoň jisté, že jeho potenciál růstu je 
velmi slabý, je prakticky nemožné aby i sebe schopnější manager vytvořil velkou 
stabilní firmu. Na druhou stranu, pokud zvolíte obor, který má předpoklad silně 
progresivního růstu a podaří-li se vám získat alespoň část tržního podílu, tak zároveň 
s tím jak roste zvolený průmysl roste i vámi zpočátku ukořistěný tržní podíl.  
Tehdy jsem se rozhodl pro stavební průmysl. Konkrétně jsem byl rozhodnut pro 
developerskou činnost ve výstavbě. Vzhledem k tomu, že jsem neměl dostatek 
finančních prostředků ani zkušeností pro developerskou činnost, založil jsem spolu se 
dvěma společníky realitní kancelář s tím, že jakmile naše výkony dosáhnou na úvěr u 
bankovních domů, začneme s výstavbou. V průběhu prvního roku jsme zahájily náš 
první developerský projekt s velkou finanční výpomocí soukromých spoluinvestorů. 
V současné době po jednom roce existence již můžeme žádat o úvěr u bankovních domů 
a začít s vlastním developerským projektem.   
V ČR byla v roce 2006 zahájena výstavba 43.7471 nových bytů a meziroční růst 
produkce ve stavebním průmyslu dosáhl v prosinci 15,4 %1. Ovšem tento úctyhodný 
růst nebude trvat věčně. Zájem o nové byty bude částečně zpomalen již v roce 2008 
předpokládaným nárůstem DPH na stavební práce, ale současná obava lidí z budoucího 
vyššího DPH není jediný důvod tak vysoké současné poptávky po bytech. Jsou zde i 
další faktory, jako je růst průměrných reálných mezd nebo dlouhodobě „levné“ a 
dostupné hypotéční úvěry, které by měly přetrvat. Podle mého názoru tento obrovský 
zájem o nové byty výrazně poklesne jakmile bude bytů dostatek a trh bude nasycen. To 
nastane v momentě, až budou všechny současné projekty dostavěny. Postupem času 
bude přibývat projektů, které nebudou natolik rentabilní jak budou investoři 
předpokládat, návratnost investic se bude značně prodlužovat a v návaznosti na to se 
bude kapitál vázaný v projektu prodražovat a tím i riziko celého projektu zvyšovat. 
                                                 
1  Český statistický úřad. 1.3.2007. http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cbyt02120707.doc  
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Nemyslím, že by v budoucnu stavební průmysl stagnoval nebo snad dokonce klesal, ale 
jeho tempo růstu bude značně nižší oproti současnosti. 
Jsem přesvědčen, že tento stavebnický boom v České republice nebude trvat déle 
než následující 2 až 3 roky, což je horizont, kdy stihneme dokončit současný projekt a 
možná ještě jeden nebo dva další. 
Žádný dobrý manager nezůstává v jedné firmě celý život a jakmile vycítí, že není 
dalších zkušeností a znalostí, které by v oboru získal a také své nápady pro danou firmu 
vyčerpal, i já jsem začal přemýšlet, co bude dál.  
Výše uvedená fakta a úvahy o budoucnosti stavebního průmyslu u nás mě dovedly 
k myšlence diversifikace tržního rizika investicemi do zcela odlišného průmyslu. Jenže 
do kterého? Je jisté, že Česká republika, jakožto stát v samém centru Evropy, nebude 
patřit mezi státy s levnou pracovní silou. Proto je třeba se zaměřit na zboží nebo služby 
s vyšší přidanou hodnotou.  
Při rozhodování, v kterém odvětví povedou mé další podnikatelské aktivity, jsem 
využil jisté příležitosti a možná trochu odvážné myšlenky spojené s oděvním 
průmyslem. Toto rozhodnutí nevzniklo z pečlivých analýz odvětví, které by ukázaly, že 
právě v oděvním průmyslu je budoucnost, a že právě toto odvětví bude prožívat boom 
v několika příštích letech. Především chci využít příležitosti navázaných kontaktů na 
Vysokou školu umělecko průmyslovou v Praze konkrétně na ateliér designu obuvi a 
oděvu, kde je nepochybně velké množství talentů. Kvalitu tohoto ateliéru dokazuje i 
fakt, že každoročně několik studentů z tohoto ateliéru úspěšně složí přijímací zkoušky 
na jednu z nejprestižnějších škol módních návrhářů na světě, na Institut módy v Paříži.  
Dalším důvodem proč právě oděvní průmysl také je, že jsem se chtěl vždy 
pohybovat ve světě, který by byl více či méně spojený s uměním a svět módy tím 
nepochybně je.  
Nyní nastává otázka jakým směrem se v rámci oděvního průmyslu vydat. Je 
zřejmé, že není možné konkurovat velkým textilním řetězcům jako jsou například HaM, 
CaA, Beneton nebo Cottonfield. S přihlédnutím ke všem okolnostem se bez většího 
přemýšlení nabízí vydat se směrem luxusní módní značky založené na odvážném a 
jedinečném designu.  
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2 RKM brokers s.r.o. 
2.1 Historie a popis firmy RKM brokers s.r.o. 
Firma RKM brokers s.r.o. byla založena sepsáním společenské smlouvy dne 
3.2.2006 a do rejstříku firem na obchodním soudu v Brně byla zapsána dne 28.2.2006.  
Firmu založili tři společníci Roman Morávek, Kateřina Jedličková a Martin Sedlák. 
Každý ze společníků vložil jednu třetinu základního kapitálu, který celkem činí 
210.000,- Kč.  
 
Předmět podnikání: 
- Realitní činnost 
- Činnost podnikatelských, finančních, organizačních a ekonomických poradců 
- Činnost technických poradců v oblasti stavebnictví a architektury 
- Provádění staveb, jejich změn a odstraňování 
- Správa a údržba nemovitostí 
 
Hlavními podnikatelskými aktivitami firmy jsou pouze realitní činnost a 
developerská činnost ve výstavbě. Ostatní činnosti slouží jako doplňkové služby 
zákazníkům, například ve formě zprostředkování hypotéčních úvěrů nebo pojištění 
nemovitosti, kterou si zákazník vybere.  
 
2.1.1 Realitní činnost 
Z okolností v průběhu roku vyplynulo, že se firma v současné době specializuje na 
pronájmy bytů a rezidentních prostor, z čehož plynou hlavní příjmy společnosti a 
zajišťují stabilní chod firmy. Pravidelně je v nabídce asi stopadesát bytů k pronájmu a 
průměrně se jich měsíčně pronajme asi dvacet. Co se týká prodeje, průměr činí asi 1 
prodaný byt měsíčně. 
V průběhu roku na sebe firma navázala firmy jako IBM, BenQ Technologies, 
Logica CMG nebo Wistron, pro které zprostředkovává ubytování zaměstnanců. Také 
díky mé aktivní účasti v International students club na VUT, se na nás obracejí všichni 
zahraniční studenti, kteří mají zájem o pronájem bytu v průběhu jejich studijního pobytu 
v Brně. 
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2.1.2 Development 
V červenci roku 2006 s finanční pomocí dvou dalších investorů fyzických osob, 
firma koupila 17.000 m2 pozemku pro výstavbu rodinných domů, 10 km severně od 
Brna v obci Březina u Ochoze. Se záměrem zhotovit urbanizační studii, projekt, vyřídit 
uzemní rozhodnutí a stavební povolení, vybudovat na pozemku inženýrské sítě a 
komunikaci. Následně pozemky nachystané pro výstavbu budou rozprodány. Firma si 
ještě nechává prostor a možná první etapu výstavby řadových rodinných domů realizuje 
sama. V současné době se firma snaží získat developerský úvěr na výstavbu bytového 
domu v Brně. 
 
2.1.3 Zahraniční projekty 
Firma se také snaží spolupracovat se zahraničím a vyhledává investory pro různé 
projekty po celé České republice. Například prodej Beethovenova paláce v Praze za 350 
milionů nebo pozemek s rybníky o rozloze 11 hektarů určený k vybudování rekreačního 
střediska poblíž Prahy. Největším realizovaným prodejem je zatím prodej pozemku 
v Brně u dálnice D1 o rozloze asi 100.000 m2 za necelých 100 milionů Kč rakouskému 
investorovi. Firma své projekty nabízí prostřednictvím svých kontaktů například ve 
Francii, Itálii, Velké Británii, Rakousku, Holandsku, Izraeli nebo také v Číně. 
 
V červnu roku 2006 firma otevřela svou hlavní kancelář na Veselé ulici v Brně, 
kde sídlí všichni tři jednatelé. K 1.1.2007 byla otevřena pobočka v Brněna Křenové 
ulici. Na pobočku byli umístěni dva noví zaměstnanci, grafik Janek Jiříček, který má na 
starosti veškeré grafické práce od letáků až po webové stránky a realitní makléř Václav 
Kunášek jako vedoucí pobočky.  
 
 
2.2 SWOT analýza 
Pro určení dalšího směřování organizace, podniku nebo jeho samostatné jednotky, 
je nezbytné poznání současné situace. Správné definování cílů a následně i strategií se 
neobejde bez důsledné analytické činnosti. Podnikatelské prostředí, trh, zákazníci, 
konkurence a další subjekty se neustále vyvíjejí. Je proto důležitá nejen znalost 
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vnitřních schopností a předpokladů firmy, ale i všech vnějších faktorů přinášejících 
příležitosti a potenciální ohrožení. 
Analýza spočívá v rozboru a hodnocení současného stavu firmy (vnitřní prostředí) 
a současné situace okolí firmy (vnější prostředí). Ve vnitřním prostředí hledá a 
klasifikuje silné a slabé stránky firmy. Ve vnějším prostředí hledá a klasifikuje 
příležitosti a hrozby pro firmu. 
Analýza SWOT vychází z předpokladu, že organizace dosáhne strategického 
úspěchu maximalizací předností a příležitostí a minimalizací nedostatků a hrozeb. Díky 
ní dokážeme komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo nové 
možnosti růstu. Je součástí strategického (dlouhodobého) plánování společnosti. 
Vzhledem k tomu, že jsem byl jedním ze spoluzakladatelů firmy RKM brokers, 
znám tuto firmu velmi dobře, a proto pro vytvoření SWOT analýzy  nepotřebuji použít 
žádné metody pro získání informací jako jsou dotazníky a podobně. 
 
Silné stránky – Strengths 
- jazyky – všichni pracovníci firmy mluví plynule anglicky a dva z nich i 
německy, jazyková vybavenost je velkou výhodou pří ubytovávání zaměstnanců 
zahraničních firem a zahraničních studentů, velké množství realitních kanceláří 
má s jazykovou vybaveností problémy  
- flexibilita a kreativita – firma RKM brokers je firma s mladým a 
flexibilním kolektivem připravena využít jakoukoli příležitost  
- kontakty a vztahy – firma RKM brokers má dobré kontakty i vztahy s 
důležitými zahraniční firmami působícími v Brně, zahraničními studenty 
přijíždějícími do Brna v rámci programu Erasmus a zahraničními investory 
 
Slabé stránky – Weaknesses 
- časová vytíženost – dva z jednatelů (já a slečna Jedličková) ještě studují a 
proto nemohou věnovat tolik času firmě jak by bylo zapotřebí 
- webové stránky – již dlouhou dobu jsou nové webové stránky ve 
výstavbě, právě vlivem nedostatku času jednatelů 
 
 
 
14
Příležitosti – Opportunities 
- bytová výstavba – v současné době by firma měla využít zvýšené 
poptávky po bytech v Brně a co nejdříve zrealizovat projekt bytové výstavby 
- získání velkého tržního podílu – rychlý rozvoj realitního trhu dává 
dobrou příležitost pro rozšíření tržního podílu firmy  
- rozšíření předmětu podnikání – díky mladému a kreativnímu 
managementu se firma nemusí obávat investic do zcela odlišného oboru 
podnikání 
 
Hrozby – Threats 
- nasycení realitního trhu – jakmile dojde k nasycení realitního trhu v Brně 
dojde k redukci objemu denních prodejů a tím k nižším ziskům realitních 
kanceláří  
- tvrdý konkurenční boj – právě díky rychle se rozšiřujícímu realitnímu 
trhu je tento obor podnikání velmi lákavý, proto stále vznikají nové realitní 
kanceláře, ale jakmile se realitní trh ustálí nebude na trhu dostatek místa aby se 
všechny realitní kanceláře uživily a nastane tvrdý konkurenční boj 
- neatraktivnost ČR pro zahraniční investory – jakmile ČR již nebude pro 
zahraniční investory výhodným místem pro umístění jejich výroby (tzn. jakmile 
bude například Ukrajina dostatečně bezpečná země po stránce legislativní a 
pracovní síla stále levnější než v ČR), velké firmy se přesunou a tím nastane 
úbytek také zahraničních zaměstnanců, tedy úbytek poptávky po bytech 
k pronájmu 
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SWOT analýza v tabulce 
SWOT analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
vn
itř
ní
 p
ro
st
ře
dí
 
- jazyky 
- flexibilita a kreativita 
- kontakty a vztahy 
- časová vytíženost 
- webové stránky 
Příležitosti Hrozby 
vn
ěj
ší
 p
ro
st
ře
dí
 
- bytová výstavba 
- získání velkého tržního podílu 
- rozšíření předmětu podnikání 
- tvrdý konkurenční boj 
- nasycení realitního trhu 
- neatraktivnost ČR pro zahraniční 
investory 
Tab. č.1: SWOT analýza firmy RKM brokers 
 
O-T Analýza příležitostí a rizik  
O–T analýza umožňuje rozlišit atraktivní  příležitosti, které mohou firmě přinést 
výhody. Současně též nabádá k zamyšlení nad problémy, se kterými bude firma zápasit. 
Příležitosti by měly být posuzovány z hlediska jejich atraktivnosti a 
pravděpodobnosti úspěchu. Naopak rizika z hlediska vážnosti a pravděpodobnosti 
nastání rizikové události. V následujících tabulkách 2, 3 a 4 uvádím matice příležitostí, 
rizik a vlivu a důležitosti.  
  
Pravděpodobnost úspěchu 
- bytová výstavba 
- rozšíření předmětu podnikání 
- získání velkého tržního podílu 
A
tra
kt
iv
ita
 
  
Tab. č.2: Matice příležitostí 
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Pravděpodobnost události hrozby 
 
- neatraktivnost ČR pro zahraniční 
investory 
V
áh
a 
- nasycení realitního trhu  
- tvrdý konkurenční boj  
Tab. č. 3: Matice rizik                 
 
Že časem dojde k nasycení realitního trhu v Brně je jisté, jen je otázkou za jak 
dlouho to nastane a jak rychlý bude přelom; pokud by přechod byl pozvolný je 
pravděpodobné, že ke znatelně silnému konkurenčnímu boji ani nedojde. Zda-li dojde 
k zneatraktivnění ČR pro zahraniční investory záleží také jakým směrem se bude ubírat 
celková ekonomika ČR. Pokud bude legislativa ČR vstřícná k těmto investorům, je 
možné, že se zde některé velké firmy usadí natrvalo. Poloha ČR v rámci Evropy je 
strategicky velmi výhodná. 
 
S-W analýza slabých a silných stránek 
  INTENZITA VLIVU 
  vysoký nízký 
vy
s
ok
á 
- jazyky (S) 
- kontakty a vztahy (S) 
- flexibilita a kreativita(S)
 
D
Ú
LE
ŽI
TO
ST
 
ní
zk
á 
- časová vytíženost (T) 
- webové stránky (T) 
 
Tab. č.4: Matice vlivu a důležitosti silných a slabých stránek 
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Závěr SWOT analýzy – určení strategie 
Na základě výše uvedené SWOT analýzy jsem se rozhodl pro neobvyklý postup a 
to využitím příležitostí minimalizovat hrozby, tedy strategie s označením O-T. Tím, že 
diversifikuji obchodní aktivity firmy do zcela odlišného odvětví, nesnížím 
pravděpodobnost událostí hrozeb ale podstatně snížím váhu tohoto rizika, jelikož firma 
bude mít nové podnikatelské aktivity, které nejsou na těchto vlivech závislé.  
 
 
2.3 Definice problému 
Hlavním cílem mé práce je diversifikovat obchodní a podnikatelské činnosti firmy 
z důvodu rozložení rizika vznikajícího v důsledku investování veškerých zdrojů do 
jednoho průmyslového odvětví. V současné době je realitní trh v Brně a v celé České 
republice obecně velmi silně rostoucím odvětvím, proto zde existuje tak velké množství 
realitních kanceláří a nové stále přibývají. Ovšem tento trend nebude trvat věčně, 
jakmile se trh novými byty a domy nasytí, přijde období stagnace, prodat či pronajmout 
byt bude stále těžší, postupně bude realitních kanceláří ubývat a přežijí pouze ty 
nejsilnější.  
Proto jsem se rozhodl vytvořit novou aktivitu firmy ve zcela odlišném oboru, který 
podle mého názoru s postupným zvyšováním příjmů a životní úrovně obyvatelstva 
v České republice poroste. Nemám na mysli celý oděvní průmysl jako takový, který 
v ČR nepochybně umírá, ale pouze jednu specifickou část s vyšší přidanou hodnotou 
právě díky jedinečnému designu mladých českých návrhářů, kteří začínají být úspěšní i 
ve světě. Tato „odnož“ oděvního průmyslu v České Republice se teprve začíná rozvíjet 
a je potřeba si hned z počátku zajistit jistý tržní podíl na domácím trhu a následně 
expandovat. 
Jan Chudoba, ředitel FASHION POINT Praha ve svém článku pro server 
finance.cz říká: „Evropský oděvní průmysl čelí v současné době několika skutečnostem. 
Jednak jsou to silné globalizační tendence, které způsobují výraznou koncentraci výroby 
i obchodu. Další okolností je expanze levného zboží z východní Asie. Společnými rysy 
převažující nabídky je kromě nízkých produkčních nákladů tendence k velkosériovosti. 
Přes snahu těchto subjektů po rychlé reakci na módní trendy a originalitu dochází v 
módě k nadnárodní schematičnosti a šablonovitosti. Přirozenou reakcí na tento vývoj je 
vznik a rozvoj malých, velmi kreativních a tržně přizpůsobivých firem. Jejich vůdčí 
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osobností je vesměs návrhář a jejich produkce je malosériová. Klíčovou přidanou 
hodnotou je především vysoká designerská invence. Přestože tvůrčí zdroje hledají často 
ve své národní identitě, jejich produkce je mezinárodně sdělná a akceptovatelná. 
Zákazníky jsou všichni Ti, kteří v záplavě globální produkce hledají jako alternativu 
věci originální, vyjadřující osobní svébytnost a individualitu. K  jejich rozvoji  přispívají 
často vládní i nevládní instituce, soukromí reklamní partneři a sponzoři.  I v České 
republice se postupně  tento segment etabluje. Podmínky pro rozvoj jsou extrémně 
složité, nicméně vzniká  skupina subjektů, která se  v duchu výše uvedeného trendu 
postupně prosazuje. V kontextu problémové situace tradičního českého oděvního 
průmyslu tak vznikají za podpory agentury Czech Trade zárodky nové generace malých 
firem, které by mohly v budoucnu  alespoň částečně na historii tohoto oboru u nás 
navázat. Věřím, že  Česká republika má potenciál, aby se vedle tradičních průmyslových 
komodit  v zahraničí honosila i špičkovou kreativní módou“2 
Otázka expanze je nepochybně také mnohem jednodušší u firmy prodávající svůj 
produkt než u realitní kanceláře, vzhledem k naprosto odlišným principům a potřebám 
pro činnost firem.  
Při poskytování služby, jako je realitní činnost, je velmi důležité se dobře 
orientovat v legislativě, zákonech, úřadech a komunikovat se spoustou institucí v zemi, 
kde tuto službu poskytujeme, proto je velmi složité vlastními silami založit pobočku 
kdekoli v zahraničí. Řešením samozřejmě je spolupráce s lokálními společnostmi nebo 
zaměstnat místní management, který pobočku povede, ovšem pokud se místní 
management dobře orientuje ve všech výše uvedených záležitostech, není důvod, aby se 
nechal vést jinou realitní společností ze zahraničí a dříve či později se osamostatní. 
Při otevření butiku v jiné zemi je situace mnohem jednodušší. V tomto případě jako 
nenapodobitelné know-how funguje naše zboží. Není problém si pronajmout prodejní 
prostory například v Paříži, nabrat zaměstnance a začít prodávat. Samozřejmě je k tomu 
zapotřebí větší kapitál, ostatně jako pro jakoukoli obchodní firmu ve srovnání s firmou 
poskytující služby. 
                                                 
2 zdroj:  Finance.cz. 20.4.2007. http://www.finance.cz/zpravy/finance/64516/  
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3 UVEDENÍ DO SVĚTA MÓDY 
3.1 Používání oblečení 
Oblékání je specifickou formou zdobení těla, zvyšování jeho přitažlivosti. Prvními 
lidmi, kteří popisovali a dokumentovali způsoby oblékání, byli cestovatelé, kteří se s 
nimi setkávali v různých částech světa. Někteří se ze svých cest vraceli s nákresy a 
vzorky oblečení a lidé se začali o toto oblečení nejen zajímat, ale zároveň se snažili mu 
porozumět. Postupem času se studování stylů oblékání stalo uznávanou součástí 
antropologie – vědy zabývající se studiem lidí. 
 Teoretici kultury a módní analytici se převážně zaměřují na čtyři praktické 
funkce oblékání: funkčnost, umírněnost, nemravnost (nebo sexuální přitažlivost) a 
zdobení. George Sproles ve své knize Konzumní chování ve vztahu k oblékání (1979) 
navrhuje čtyři dodatečné funkce: odlišování pomocí symbolů, společenská příslušnost, 
sebeurčení a moderní způsob života. Následují krátké popisy těchto osmi funkcí. 
 
3.1.1 Funkčnost 
Oblékání se vyvíjelo tak, aby vyhovovalo mnoha praktickým a ochranným účelům. 
V proměňujícím se prostředí bylo a je nezbytné udržovat odpovídající tělesnou teplotu, 
aby byl zajištěn dostatečný oběh krve a zároveň pohodlí. Farmář potřebuje snižovat 
účinek horkého počasí, rybář chce zůstat suchý; hasič potřebuje být chráněn proti 
plamenům, horník proti nebezpečným plynům. Při proměnách oblékání se většinou 
kladl větší důraz právě na funkčnost oblečení, ale už ne tolik na jeho estetičnost. V roce 
1850 například americká vydavatelka a bojovnice za rovnoprávnost žen Amelia Jenks 
Bloomerová upozorňovala na nepraktičnost nošení krinolín a snažila se prosadit, aby 
ženy nosily kalhoty, takzvané pantalettes nebo bloomers. Význam funkčnosti oblečení 
by neměl být podceňován ani v současnosti, spotřebitelé se často při výběru oblečení 
rozhodují podle jeho pohodlnosti, trvanlivosti, nebo podle péče, kterou udržování 
daného oblečení vyžaduje. Například v posledních letech se ze sportovního oblečení, u 
nějž byl původně kladen důraz výhradně na jeho funkčnost, stalo dominantní zboží na 
trhu s oblečením pro volný čas a je módním indikátorem zdraví a vitality jeho nositele. 
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3.1.2 Umírněnost (zdrženlivost) 
Oblečení se používá k zakrytí nahoty. Společnost vyžaduje slušné oblékání a 
v minulosti často vznikaly zákony týkající se oblečení, které omezovaly extravagantnost 
a určovaly dobré způsoby v oblékání. Většině lidí je nepříjemné dávat najevo fyzické 
(tělesné) nedostatky, zejména s přibývajícím věkem; oblečení takové nedostatky 
zakrývá, ať už jsou skutečné nebo pouze vymyšlené (vsugerované). Normy umírněnosti 
se liší mezi jednotlivci, skupinami a společnostmi. K jejich změnám docházelo 
v průběhu historického vývoje. 
 
3.1.3 Nemravnost (sexuální přitažlivost) 
Oblečení lze použít i k zvýraznění sexuální přitažlivosti a dostupnosti jeho nositele. 
Tradiční role žen jako pasivních sexuálních objektů výrazně přispěla ke zvyšování 
erotičnosti ženského oblečení. Večerní šaty a prádlo se vyrábí z látek, které stimulují 
pokožku. K dalšímu zvyšování přitažlivosti lze použít různé doplňky či kosmetické 
přípravky. Mnozí teoretici kultury se snažili vysvětlit podvědomé procesy vedoucí ke 
změnám módních trendů za pomoci psychoanalytických přístupů založených na pracích 
Sigmunda Freuda a Carla Junga.  
 
3.1.4 Zdobení 
Pomocí zdobení můžeme zvyšovat fyzickou přitažlivost, uplatnit vlastní kreativitu 
a individualitu, nebo dávat najevo příslušnost k určité skupině či kultuře. Zdobení může 
být v rozporu s pohodlím, pohyblivostí nebo zdravím, jako v případech bandážování 
nohou, nošení korzetů, nebo tetování a piercingu. Takové ozdoby mohou být dočasné i 
trvalé, mohou něco přidávat k lidskému tělu, nebo z něj něco ubírat. Mezi ozdoby těla 
dále patří například používání kosmetických přípravků a barviv, šperky, úprava vlasů, 
holení, umělé nehty, paruky a příčesky, opalování, vysoké podpatky nebo plastická 
chirurgie. Lidé se obecně snaží (obzvlášť to platí v případě mladých žen a dívek) 
přiblížit převažujícímu ideálu krásy. Takový ideál byl v průběhu historie neustále 
měněn v důsledku různého tvarování lidské postavy za použití různých vycpávek, 
obvazů nebo stahovadel. 
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3.1.5 Odlišování pomocí symbolů 
Používáním oblečení se lidé rozlišují podle profesí, náboženské příslušnosti, 
společenského postavení nebo životního stylu. Pracovní oděv je vyjádřením autority a 
umožňuje jeho nositeli „vyčnívat z davu“. Skromný oděv jeptišek vyjadřuje jejich víru. 
V některých zemích si právníci a soudci oblékají přes „normální“ oblečení plášť a 
nasazují si bohaté paruky, aby zdůraznili vážnost jejich úřadu. Nošení návrhářských 
značek a insignií, drahých materiálů nebo šperků může z počátku sloužit k odlišení ve 
společnosti, ale často se postupem času rozšiřuje do stále nižších společenských vrstev, 
až ztratí svůj původní význam – symbol odlišnosti. 
 
3.1.6 Společenská příslušnost 
Lidé náležející ke stejné společenské skupině se oblékají podobně. Lidé, oblékající 
se v rozporu s přijímanými styly, jsou automaticky považování za nepřizpůsobivé, 
nedůvěryhodné a bývají ze společenských skupin vyčleňováni. Na druhé straně, na 
osoby, které se až necitlivě snaží maximálně přiblížit nejnovějšímu módnímu stylu, 
bývá nahlíženo jako na zoufalce s nedostatkem osobnosti a vkusu snažící se „někam“ 
zapadnout. V některých případech je oblečení vyjádřením odporu ke společnosti nebo 
módním stylům. Přestože punkeři nenosí „uniformy“, je snadné je rozeznat podle 
množství společných znaků: roztrhané oblečení, zavírací špendlíky, extravagantní účesy 
atd. Tento styl oblékání byl vyvinut britskou módní návrhářkou Vivienne 
Westwoodovou jako anarchistický výsměch konvenčním stylům z  poloviny 
sedmdesátých let. 
 
3.1.7 Sebeurčení 
Přestože společnost vytváří na jedince tlak, aby se začlenil do určité skupiny, a 
přestože v řetězcích obchodních domů se prodává obrovské množství identických kusů 
oblečení, jen zřídka narazíte na dva lidi oblečené zcela totožně. Mladí lidé sice často 
nakupují v doprovodu svých přátel, kteří jim radí při výběru oblečení, nikdy však 
nenakupují zcela identické oblečení jako ostatní. Jednotlivci navíc používají make-up, 
úpravu vlasů a další doplňky, aby vyjádřili svou „jedinečnost“. 
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3.1.8 Moderní způsob života 
V těch částech světa, kde je módní oblečení snadno dostupné, je takové oblečení 
jedním z výrazů moderního způsobu života. V prostředí velkých západních měst může 
schopnost držet krok s nejnovějšími módními trendy ulehčit pozici na konkurenčním 
trhu práce. To „pravé“ oblečení může otevřít přístup na ta pravá místa a k těm pravým 
lidem. Naše schopnost reagovat na moderní trendy (ať už jako návrháři nebo 
konzumenti) slouží za indikátor naší kreativity a přizpůsobivosti. 
 
 
3.2 Jazyk módy 
Studium historie módy a oblékacích zvyků v různých zemích ukazuje, že všechny 
společnosti, od těch nejprimitivnějších až po ty nejrozvinutější, používají oblečení a 
různé ozdoby pro sdělování osobních a společenských informací. Stejně jako dokážeme 
číst z výrazů obličejů lidí kolem nás, můžeme také „číst“ z toho, co mají tito lidé na 
sobě a vyvozovat podle toho o nich závěry, ať už správné nebo mylné. Takovouto 
neverbální komunikaci – jazyk módy – se lze naučit, stejně jako jakoukoliv řeč. 
Během historie získaly některé části a styly oblečení symbolický význam, což 
usnadňovalo identifikaci lidí, kteří patřili do určité skupiny. Ve své knize Systém módy 
(1967) francouzský kritik R. Barthes píše o symbolickém jazyce oblékání a o způsobu 
jakým informuje o našem společensko-politickém zaměření. Studiem takových znaků a 
symbolů, které sdělují informace, se zabývá semiotika. 
Lidé kupují a nosí oblečení, které kombinují úmyslně nebo podvědomě, a tím 
vysílají skutečné i mylné signály k ostatním. Mezi osobnostní rysy, které se lidé snaží 
zakrýt, anebo naopak zdůraznit, patří věk, sexuální orientace, velikost a tvar těla, 
rodinný stav, zaměstnání, náboženská příslušnost, hrdost, postoje, společenský význam. 
U divadla a ve filmu se kostýmáři snaží využít symbolické významy různých oděvů a 
doplňků, aby byla určitá postava vybavena co největším počtem znaků typických pro 
dané povolání nebo povahu. V tomto směru existuje celá řada stereotypů. 
Prací módních návrhářů je prostřednictvím oděvů experimentovat s identitou a 
vzhledem. Musí být schopni vytvořit takové oblečení, které umožní jeho nositeli 
vyjádřit jeho vlastní představivost, ať se jedná o popovou hvězdu nebo princeznu. 
V posledních letech návrháři rovněž přestávají dodržovat tradiční komunikační 
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významy oblečení. Etnická a subkulturní rozmanitost vedla k prolínání jednotlivých 
stylů: nosí se například vlněné svetry se sárí, nebo tvídová saka a rifle.  
Návrháři také rozšiřují hranice módy úmyslným porušováním zaběhnutých 
principů a harmonií v oblékání [používání nadměrných velikostí, neladící (kolizní) 
barvy, nerespektování tvarů těla, používání nesourodých materiálů, neúplné nebo 
nedokončené oděvy atd. 
 Pro módní historiky, novináře a antropology je zásadní schopností dokázat takové 
změny zaznamenat a interpretovat. Současné poznatky o symbolice „západního“ 
oblékání ve 20. století shrnují následující principy rozdělené podle jednotlivých 
segmentů: 
 
Mužnost – kalhoty, kravaty, široká ramena, hrubé nebo těžké materiály, „outdoor“ 
oblečení 
Ženskost – sukně, hluboké výstřihy, obtažený pas, jemné materiály 
Sexuální vyzrálost – přiléhavé oblečení, průhledné nebo blýskavé matriály, vysoké 
podpatky 
Nevyzrálost – beztvaré nebo volné oblečení, „pracovní“ oděvy, dětské vzory nebo 
potisky, jasné barvy, nízké boty 
Dominantnost – uniformy, nepohodlné materiály, přehnaně rozšířená ramena, tmavé 
barvy, kůže, kovové knoflíky, velké klobouky a jiné doplňky 
Submisivnost – neúčelné nebo nabírané materiály (volánky apod.), nevýrazné barvy, 
zdobené boty 
Inteligence – brýle na čtení, modré nebo černé ponožky/punčochy, „smutné“ barvy, 
kufříky 
Konformita – oblečení z obchodních řetězců, nažehlené puky, nevýrazné barvy 
Rebelie – extravagantní oblečení a účesy, tetování, piercing, neobvyklé boty 
Zaměstnání – uniformy, obleky, nošení nářadí či jiných pomůcek pro zaměstnání 
Původ – oblečení příznačné pro město/venkov, oblastní kroje 
Bohatství – zlaté šperky a drahé kameny, čisté nebo nové perfektně padnoucí oblečení, 
známé značky, zajímavé barvy, kožešiny, parfémy 
Zdraví – „casual“ nebo sportovní oblečení a loga sportovních značek, střih odhalující 
části těla, zdůraznění štíhlé postavy, tenisky 
Věk – preferování starších módních stylů 
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3.3 Módní geografie 
Dnešní módní průmysl je globální záležitostí. Módní styly a oblečení vznikají ve 
většině světových metropolí. A nejen tam, díky prosperujícímu textilnímu průmyslu 
vznikají místní módní průmysly i na Dálném Východě. Módní návrháři získávají 
zkušenosti na mnoha různých místech, a proto je pro ně běžné, že se za prací stěhují 
z jednoho „módního velkoměsta“ do druhého atd.  
Módní domy jako Chanel, Donna Karan nebo Kelvin Klein, z nichž většina je 
vlastněna nadnárodními konglomeráty, disponují dostatečným kapitálem, který jim 
umožňuje pronikat na doposud nedotčené nové trhy. Ve všech velkých městech, od 
Soulu po Rio de Janeiro, se lidé oblékají podle „západních“ stylů a tudíž tam existuje 
velký a dobře fungující trh módních produktů. Cestování a přeprava zboží se stává stále 
levnější a efektivnější. Nové technologie a satelitní komunikace urychlily přenos 
objednávek a plateb. Zprávy o nových trendech se šíří rychlostí světla, především 
pomocí internetu. Z jistého hlediska je módní průmysl záležitostí vydělávání peněz 
v jakékoliv měně, a to co nejrychleji. 
Přestože módní svět neustále roste a rozšiřuje se, Paříž si stále uchovává svou 
tradiční dominantnost. Stále platí, že „pouze ten návrhář, který prorazí v Paříži, 
opravdu něco dokázal.“ (Holly Brubach, New York Times, 1989). Francouzská vláda 
byla vždy pozitivně nakloněna k podpoře módního průmyslu a francouzské návrhářské 
a dodavatelské firmy jsou ochotné vzájemně spolupracovat a nebojí se ani 
experimentovat. Francouzská státní televize nabízí francouzským módním firmám 
prostor k jejich vlastní propagaci, což zvyšuje objem zboží na domácím trhu i zboží 
určeného pro export. Vláda zároveň nabízí dotace těm návrhářům, kteří ve svých 
kolekcích použijí více než devadesát procent materiálů pocházejících z Francie. A právě 
proto, že v Paříži jsou nesrovnatelně lepší podmínky pro působení návrhářů, stala se 
Paříž mezinárodním centrem celého módního průmyslu. Množství evropských a 
japonských návrhářů v současnosti předvádí své výtvory právě v Paříži, kam rovněž 
přesunují své salóny a ústředí svých módních firem. V roce 1989 francouzská vláda 
poskytla sedm milionů franků na výstavbu předváděcího salonu v areálu Louvru, který 
zahrnuje čtyři předváděcí sály s kapacitou 4.000 diváků. 
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3.4 Dva druhy módy 
Existují dva hlavní přístupy k módnímu návrhářství a výrobě: 
Haute couture (z francouského jazyka pro „vznešené šití“) – jednotlivé kusy 
oblečení jsou vyráběny pro individuálního zákazníka. 
Pret-a-porter (pro běžné nošení) – oblečení je vyráběno ve velkých množstvích a 
je určené na trh. 
 
3.4.1 Haute couture 
Haute couture je na samotném vrcholu módního trhu, a je založen na prestiži a 
oblíbenosti originálních, ručně šitých oděvů, které si kupují výhradně vlivní lidé 
s významným společenským postavením. Mezi významné módní domy produkující 
haute couture patří Valentino, Versace, Chanel, Dior, Lacroix, Givenchy, Balmain, 
Balenciaga, Lanvin nebo Yves Saint Laurent. 
Původně byl haute couture pomalu se rozvíjejícím módním odvětvím zaměřeným 
na individuální zákazníky. V roce 1947 vytvořil Christian Dior revoluční „New Look“, 
a od té doby se při výrobě kolekcí zohledňovaly spíše představy a vize návrháře, 
konkrétní požadavky zákazníků přestávaly být tolik významné. V 60. letech začali 
návrháři jako Pierre Cardin, Andre Courreges a Paco Rabanne prosazovat haute couture 
jako příležitost pro vytváření experimentální módy jakožto umění. Kvůli extrémně 
vysokým cenám však tento typ haute couture postupně musel ustoupit návrhářům jako 
Mary Quant, Rudi Gernreich nebo Ralph Lauren. 
 V současnosti už nošení haute couture není tolik rozšířeno, ceny jsou extrémně 
vysoké a odhaduje se, že hlavní klientela zahrnuje pouze kolem 2.000 žen, většinou jde 
o postarší bohaté Američanky. Množství návrhářských domů patří do stáje takových 
mocných konglomerátů, jako například LVMH (Louis Vuitton, Moet Hennessy). I ty 
nejslavnější a nejznámější firmy nezřídka mění majitele (za obrovské sumy peněz), a to 
často aniž by se o tom dozvěděla širší veřejnost. V posledních letech však často dochází 
k ošklivým bojům o převzetí moci, které musí někdy řešit až soud. Kolekce haute 
couture často slouží spíše jako reklama na další výrobky dané značky, například 
kosmetiku, parfémy a jiné doplňky, modelové řady nebo různé licence. V současnosti 
probíhá debata o životaschopnosti haute couture: Pierre Berge, jeden z nejvyšších 
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představitelů domu Yves Saint Laurent, v roce 1991 předpovídal, že haute couture bude 
„mrtvé“ do deseti let. 
„Haute couture se řítí plnou rychlostí do háje. Moderní evropská móda stále 
víc a víc připomíná moderní umění: je určeno pro úzkou skupinu zasvěcenců, je 
elitářské, a co je nejhorší, je k smíchu.“  Colin Mc Dowell (1994)3 
Zdálo by se, že haute couture je na úpadu, ale v posledních letech významné 
návrhářské domy lákají výrazné mladé návrháře, aby pozvedli jeho upadající pověst. 
Mezi takové návrháře patří: John Galliano u Diora, Alexander McQueen u Givenchy, 
Stella McCartney u Chloé nebo Michael Kors u Céline. Návrhářské domy si to mohou 
dovolit, protože získávají značné finanční prostředky díky řadám demi-couture a pret-
a-porter, jako Versus (Versace), Miu Miu (Prada), YSL Rive Gauche. 
 Kolekce  haute couture je v Paříži každou sezónu představována až po řadách 
pret-a-porter. Na přehlídky je možné se dostat výhradně na pozvání. Protože takové 
oděvy jsou určené pouze pro několik málo zákazníků, není u nich třeba dodržovat 
stejné termíny pro dodání jako u pret-a-porter nebo u masově vyráběných oděvů. 
Haute couture je téměř výhradně vytvářeno v ateliérech, mimo jiné proto, že je třeba 
oděvy během výroby zkoušet a také kvůli zachování soukromí zákazníků. 
 
3.4.2 Pret-a-porter 
Na kolekce pret-a-porter dohlíží pařížský Chambre Syndicale a kolekce se 
předvádí dvakrát ročně, v lednu a v září. Ovšem narozdíl od  haute couture se musí u 
kolekcí pret-a-porter počítat s konkurencí souběžně pořádaných přehlídek v dalších 
velkoměstech, jako je New York, Miláno nebo Londýn. V Paříži se tak zároveň 
předvádějí i levnější řady a doplňky, konkrétně v Porte de Versailles. První kolekci 
pret-a-porter předváděl v roce 1959 Pierre Cardin. 
 V dnešní době mnozí návrháři pracují jednak pro domy vytvářející haute 
couture a zároveň mají vlastní pret-a-porter značku. Během „předváděcího týdne“ (v 
současnosti 12 dní) někteří návštěvníci navštíví 8 až 10 přehlídek denně a mohou 
přecházet z jedné akce na druhou od rána až do půlnoci. V Paříži i Londýně jsou sice 
na velké přehlídky vyhrazeny zvláštní prostory, ale většina „nových“ návrhářů 
preferuje předvádění ve vlastních prostorách. 
                                                 
3 TERRY, J. Fashion and style. 1 vyd. London: Taschen, 2001. ISBN 3-8228-5778-5 
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3.5 Móda a kultura 
Umění navrhnout a prezentovat v rámci sezónních cyklů není otázkou pouhého 
talentu či intuice, návrhář musí umět nechat se inspirovat, dobře plánovat, nebát se 
experimentovat a mít přehled o kulturních trendech. 
 
3.5.1 Sledování trendů 
Dnešní módní profesionálové musí sledovat a reagovat na vývoj a události na 
globální, místní (jednotlivá módní centra), ale i na osobní úrovni. Na začátku této 
kapitoly bylo uvedeno osm základních funkcí oblékání. „Sebeurčení“ a „moderní 
způsob života“ jsou těmi hlavními, které dělají z obyčejného oblečení „módu“. Většina 
lidí touží po tom, aby stále vypadala mladě a zapadala do kulturního prostředí 
současného měnícího se světa. Reklama a články v časopisech se snaží u lidí vyvolat 
dojem, že dokud si nekoupí propagovaný produkt nebo se nepřizpůsobí danému stylu, 
nebudou se cítit „ve své kůži“. Móda je fenoménem, který překračuje hranice oblékání 
a zasahuje i do oblasti volného času – ovlivňuje cestování, komunikaci, zařízení domů, 
stravovací návyky apod. 
 Jedním z hlavních úkolů pro návrháře je sledovat globální dění na trhu s módou, 
zejména se musí zaměřit na cílový trh pro jejich návrhy. V průběhu let se u návrhářů 
vyvíjí schopnost sledovat módní trendy spojené s uměním porovnávat jednotlivé trendy 
a vyvozovat z těchto srovnání odpovídající závěry. 
 Některé druhy oblečení jsou „v kurzu“ jen po určitou krátkou dobu, zatímco 
jiné, jako například trička s límečkem, zůstávají v oblibě po výrazně delší dobu. A 
třeba u riflí a triček se nedá mluvit o jednotlivých sezónách, tyto oděvy jsou populární 
prakticky neustále. Možná s výjimkou období, kdy byla mezi mladými lidmi zvýšená 
poptávka po volnějších kalhotech, kdy společnost Levi´s zaznamenala velké propady 
prodeje. 
 
3.5.2 Tři druhy kultury 
Má se za to, že změny v trendech vycházejí ze tří hlavních oblastí: „vysoká“ 
kultura (umění, literatura, klasická hudba, divadlo apod.), populární kultura (TV, pop 
music, filmy, celebrity apod.) a „nízké“ kultury (aktivity různých společenských skupin 
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na okraji hlavního kulturního proudu, např. skateboarding). Každá z těchto oblastí 
ovlivňuje vývoj v ostatních dvou oblastech, žádná z nich nemůže fungovat izolovaně. 
 Sociolog Thorstein Veblen ve své knize poukazuje na skutečnost, že „nižší“ 
společenské vrstvy se snaží držet krok a napodobovat trendy a styly „vyšší“ 
společnosti. Tento jev musí mít každý návrhář a obchodník na paměti, když uvažuje o 
tom, po čem bude poptávka, a co už je, nebo co brzy bude z módy. Na druhé straně 
poukazuje Ted Polhemus na opačný efekt, při němž naopak trendy a styly vznikající 
mimo hlavní kulturní a módní proud pronikají do mainstreamu a stávají se oblíbenými 
a „cool“. Nejvýraznější vliv na to, jaký styl je populární, má v současnosti masová 
kultura, především pak televize a populární hudba.  
 
3.5.3 Módní předpovědi 
Módní návrhář má de facto stejnou příležitost seznámit se s aktuálními trendy jako 
kdokoliv z (odborné) veřejnosti; návrháři však mohou využít jednu z menších, nicméně 
velice lukrativních odnoží módního průmyslu – předpovídání módních trendů. V této 
odnoži působí odborníci na průzkum trhu a analytici, kteří za určené poplatky poskytují 
jednotlivým firmám finanční poradenství a vypracovávají pro ně odborné posudky. 
Takové předpovědi vycházejí z podrobného statistického sledování trhu, podle něhož 
se určuje míra popularity různých materiálů, barev, doplňků apod. Některé společnosti 
pak zaměstnávají specialisty na nejnovější trendy (tzv. „cool-hunters“), kteří vynikají 
schopností rozeznat nové trendy již v samém zárodku a předpovědět, jaké produkty 
budou takovému stylu v budoucnosti odpovídat. Mnoho společností, zabývajících se 
předpovědí nových trendů, vytváří sborníky, v nichž jsou zaznamenány a podrobně 
popsány soudobé i budoucí módní trendy. Z nich se potom vychází při přípravě kolekcí 
na následující sezónu. V současnosti u takovýchto „předpovídacích“ firem pracuje více 
návrhářů než u většiny oděvních firem. 
 
 
3.6 Historické pozadí 
Masovou výrobu oděvů odstartoval v roce 1829 vynález šicího stroje. Zpočátku se 
za jejich použití vyrábělo pouze oblečení pro muže, zejména pak vojenské uniformy. 
V roce 1851 začal Levi Strauss vyrábět pracovní kalhoty z rifloviny, určené pro 
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zlatokopy v Americe. Nejdříve se materiál posílal do jednotlivých krejčovských dílen, 
kde z nich tamější pracovníci šily kalhoty. V zájmu udržení stále stejné kvality a 
úspory času a nákladů za přepravu se postupně jednotliví výrobci přemístili z vlastních 
dílen přímo do závodů, kde se vyráběl materiál.  
 Šicí stroj však začal hrát opravdu významnou roli ve výrobě oděvů až poté, co 
v roce 1859 americký vynálezce Isaac Singer představil svou verzi „šlapacího“ šicího 
stroje. Během průmyslové revoluce v Británii a kontinentální Evropě se podařilo 
vyvinout pracovní návyky, které výrazně urychlily a zefektivnily výrobu. To se týkalo 
především výroby látek a keramiky; tato průmyslová odvětví zaměstnávala převážně 
ženy. Vedoucí výrobní pracovníci záhy pochopili, že výrobu lze ještě více urychlit, 
pokud bude mít každý zaměstnanec za úkol vyrábět pouze určitou část oděvu, kterou 
poté předá dalšímu zaměstnanci atd. Tento proces, tzv. „sekční výroba“, je dodnes 
nejběžnějším způsobem výroby oděvů. 
 V roce 1921 se na trhu objevil elektrický šicí stroj, čímž se podstatně zvedl 
objem výroby oděvů a umožnil dodávat jednotlivé kolekce do obchodů po celé zemi. 
Uniformita a precizní provedení těchto oděvů bylo něčím zcela novým. Výraz 
„podomácku vyrobený“ poprvé získal pejorativní význam. V USA se největší část 
masově produkovaných oděvů prodává prostřednictvím katalogů a objednávek poštou.
 Během druhé světové války byl obchod v Evropě de facto přerušen a veškerá 
výroba se zaměřila na válečné potřeby jednotlivých zemí. Větší podniky přešli pod 
státní správu a byla v nich zavedena úsporná výroba. Důsledkem toho byly tyto podniky 
po skončení války schopny i nadále vyrábět ve velkém množství. Menší podniky 
strádaly, nebo přímo zanikly. Ve Velké Británii zůstal válečný odkaz v podobě 
množství velkých závodů, schopných vyrábět velké množství zboží střední kvality. Na 
druhou stranu, ve Francii nebo v Itálii, které byly válkou mnohem vážněji zasaženy, 
vznikaly za pomoci grantů z USA menší, rodinné podniky, z nichž se postupem času 
vytvořila síť výrobců vysoce kvalitního zboží. 
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4 ANALÝZA firmy lin-lin 
I když, již nyní mám určitou představu o tom jak by se měla značka lin-lin 
prezentovat, co a jakým způsobem by měla prodávat, je potřeba nejdříve provést určité 
analýzy, které mi pomohou si ujasnit některé detaily a rozhodnout se v otázkách, ve 
kterých si nejsem zcela jistý. Především analýza nejbližších konkurentů může být velmi 
nápomocná, je třeba postupovat naopak od obecnějších analýz okolních jevů až po 
konkrétní analýzy například nejbližších konkurentů. Nejdříve tedy provedu STEP 
analýzu, která je zaměřena na obecné okolí daného průmyslu, dále použiji Porterovu 
analýzu pěti sil, která se zabývá užším oborovým okolím firmy a možnými substituty, 
dále již výše, u firmy RKM brokers,  použitou SWOT analýzu a na závěr analýzu 
nejbližších konkurentů. 
  
4.1 STEP analýza 
STEP analýza zkoumá okolní vlivy působící na firmu a ovlivňující ji z toho 
nejobecnějšího hlediska. Pomáhá především při rozhodování o expanzi firmy do jiné 
země, ale je nezbytná také při zakládání nové podnikatelské aktivity. Hodnotí sociální, 
technologické, ekonomické a politicko-právní faktory v zemi.  
 
4.1.1 Sociální faktory 
Mezi sociální faktory působící na chod firmy se řadí demografické rozdělení 
obyvatelstva, životní úroveň a styl obyvatel.   
 
Demografické rozdělení obyvatelstva 
Jak bude níže v segmentaci trhu blíže popsáno, cílová skupina zákazníků je 
v letech od 25 do 34 let. Podíváme-li se na graf číslo 1, vidíme, že právě v tomto 
věkovém úseku dosahují počty obyvatel nejvyšších hodnot. Graf věkové skladby 
obyvatel je z roku 2003, logicky se tedy dá odvodit, že v současné době již není 
nejvíce obyvatel v letech kolem 30 nýbrž kolem 34, úbytek potenciálních zákazníků 
nastane jakmile se současné devítileté děti dostanou do věkového rozmezí 25-34 let.   
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Graf č. 1: Věková skladba obyvatelstva v roce 20034 
 
Životní úroveň a styl 
Segment trhu, který by měl být osloven nabízenými produkty společnosti lin-lin 
si udržuje svůj životní styl, nepodléhá příliš módním výstřelkům a snaží se být za 
každé situace originální a zajímavý. 
Pro společnost lin-lin je důležité naplňováním své marketingové strategie 
vzbudit u zákazníků takové povědomí o nabízených produktech a docílit takového 
zájmu o výrobky, aby některé modely byly vnímány téměř jako umělecká díla. 
 
4.1.2 Technologické faktory 
Z hlediska technologií je záměrem společnosti základní výrobní část provozovat 
formou outsourcingu. Investice společnosti do nákupu nových, finančně náročných 
                                                 
4 zdroj: Český statistický úřad. 25.4.2007. 
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vekova_skladba_obyvatelstva_v_roce_2003 
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strojů a celkového vybavení krejčovské dílny by byla neefektivní. A v rámci ČR 
existují podniky nabízející využití svých volných výrobních kapacit.  
Výrobky musí splňovat vysoké nároky na kvalitativní zpracování. Je proto 
důležité na výrobě nabízených produktů spolupracovat s firmami, které využívají 
nové či inovované technologie při výrobě oděvů samotných i dalších dokončovacích 
pracech. Co se týká technologického pokroku značka lin-lin sází především na 
moderní metody tisku a nové struktury tiskařských barev, v tomto směru firma 
spolupracuje s odborníkem na moderní technologie sítotisku Petrem Adámkem.  
 
4.1.3 Ekonomické faktory 
Pro přehlednost vybraných ekonomických ukazatelů jsem sestrojil tabulku 
s jejich hodnotami za posledních 6 let. Do tabulky číslo 1 jsem vybral ukazatele HDP, 
míru inflace, míru registrované nezaměstnanosti, ceny průmyslových výrobců, kurz 
české koruny k euru a průměrné reálné mzdy.  
Tab. č. 5: Vybrané ekonomické ukazatele5 
 
Rostoucí HDP je pozitivní faktor pro jakýkoli obor podnikání, je to důkaz, že 
země je po ekonomické stránce zdravá a tvoří hodnotu. 
                                                 
5 zdroj: Český statistický úřad. 25.4.2007. http://www.czso.cz 
 
ekonomický ukazatel jednotka 2001 2002 2003 2004 2005 2006
HDP mld. Kč 2 352 2 464 2 577 2 781 2 970 3 204
Míra inflace %, r/r, průměr 4,7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 
Míra registrované 
nezaměstnanosti 
%, průměr 8,54 9,15 9,90 9,19 8,97 8,13 
Ceny průmyslových 
výrobců 
%, r/r, průměr 2,9 -0,5 -0,3 5,7 3,0 1,6 
CZK/EUR průměr 34,083 30,812 31,844 31,904 29,784 28,343
Průměrné reálné mzdy %, r/r 3,8 5,4 6,5 3,7 3,2 3,9 
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Inflace neboli všeobecný růst cenové hladiny v čase je negativním faktorem, 
jelikož snižuje reálnou hodnotu peněz. V ČR se daří držet inflaci na velmi nízké 
hladině. 
Z tabulky je zřejmé, že míra nezaměstnanosti od roku 2003, kdy byla na hladině 
9,90 %, stále klesá. Tento jev je nepochybně pozitivní, ale pokud nezaměstnanost 
klesne příliš nízko, lidé si přestávají vážit své práce a také požadují vyšší mzdy. Pro 
zaměstnavatele se tak zvaná zdravá nezaměstnanost pohybuje kolem 7 %. 
Zmírnění tempa růstu cen průmyslových výrobců je také kladný vliv pro 
založení firmy lin-lin, jelikož snižuje výrobní ceny a tím i náklady. 
Růst koruny vůči euru je nepochybně kladný vliv a vypovídá o dobré 
ekonomické situaci země, ovšem zdražuje možnou expanzi českých firem do 
zahraničí, což je záměr i značky lin-lin. Naopak zlevňuje případné nákupy materiálů 
v zahraničí, například v Itálii. 
Růst průměrných reálných mezd je dalším kladným makroekonomickým vlivem 
pro rozvoj podnikání, jelikož zvyšuje koupěschopnost obyvatelstva. 
 
4.1.4 Politicko-právní faktory 
Členství v EU 
Členství v Evropské unii ovlivnilo téměř všechny aspekty politického, 
ekonomického a sociálního života v zemi. Členství má dopady na právní systém ČR, 
na  pracovní možnosti v jiných členských státech EU, na problematiku přijetí 
společné evropské měny, na možnosti čerpání finančních prostředků z evropských 
fondů. 
Pro společnost lin-lin je významná otázka exportu do zemí EU. Podmínky pro 
vývoz jsou dobré, hrozbou však může být posilující koruna. Ovšem podle 
předpokladů by se měla pozice českých vývozců na zahraničních trzích upevňovat a 
rozvíjet. 
 
Ochrana spotřebitelů 
V ČR platí zákon, který stanoví, že povinností prodávajícího je prodávat 
výrobky ve správné míře, hmotnosti nebo množství, v odpovídající kvalitě, za ceny 
sjednané v souladu s cenovými předpisy, zákaz klamání spotřebitele. Prodávající je 
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povinen spotřebitele řádně informovat o rozsahu, podmínkách a způsobu uplatnění 
odpovědnosti za vady výrobků a služeb (reklamací) včetně údajů o tom, kde lze 
reklamaci uplatnit, a o provádění záručních oprav.  
Ochrana spotřebitelů je jedním z důležitých záměrů vedení státu a zejména 
legislativní nároky se budou zvyšovat a zpřísňovat což může negativně ovlivnit 
náklady firmy. 
 
Regulace zahraničního obchodu 
Stát reguluje zahraniční obchod s ohledem na domácí produkci, dbá na snížení 
rizika pro spotřebitele a podporuje export i import v zájmu zkvalitnění tržní situace.    
Pro společnost lin-lin, která hodlá expandovat na trh EU je výhodné členství 
v EU, protože se odstraňují bariéry mezinárodního obchodu. 
 
 
4.2 Porterova analýza 
Porterův model určuje konkurenční tlaky a rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí na 
působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a substituty) a 
výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. 
Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter z Harward School of Business 
Administratic. Vyvinul síť, která pomáhá manažerům analyzovat konkurenční síly 
v okolí firmy a odhalit příležitosti a ohrožení podniku. Model určuje stav konkurence 
v odvětví, která závisí na působení pěti základních sil. 
 
1. riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Riziko vstupu potenciálních nových konkurentů závisí především na bariérách 
vstupu do oboru podnikání. V případě firmy lin-lin určitě hraje roli potřeba poměrně 
vysokého startovního kapitálu (viz. kapitola 7.5 kalkulace startovního kapitálu a jeho 
financování). Nejedná se o milionové částky ale pro osobu, která by se mohla stát 
potenciálním konkurentem, tedy pro čerstvého absolventa fakulty designu oděvu, může 
být problém získat i 500.000,- Kč pro založení podobné firmy. 
Ale za hlavní bariéru vstupu se dá považovat kvalita designéra, na kterém převážně 
závisí úspěch módní značky. Hlavní designér oděvní firmy je svým způsobem určitou 
formou „know how“.  
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2. rivalita mezi stávajícími konkurenty  
Analýza nejbližších konkurentů je provedena níže v kapitole 4.4. Na současném 
českém trhu zatím není velké množství podobných firem, a proto ani rivalita mezi nimi 
není obzvláště významná. Jedná se jen o několik málo butiků, které většinou mají své 
stálé zákazníky a není třeba o zákazníky vést konkurenční boj, důležitější je aby 
potenciální zákazníci ze začali zajímat o módu tohoto druhu.  
 
3. smluvní síla odběratelů 
Zboží značky lin-lin se bude prodávat formou maloobchodu a jedinými odběrateli 
jsou cíloví zákazníci. Nebude existovat žádný smluvní vztah mezi firmou a 
potencionálními odběrateli. V zásadě se dá hovořit o velké vyjednávací síle odběratelů, 
jelikož zisk a tím i existence firmy závisí na zákaznících. 
 
4. smluvní síla dodavatelů  
Vyjednávací síla dodavatelů není vysoká ale není ani zanedbatelná. Existuje zde 
několik výrobních firem, které nabízejí své volné výrobní kapacity. Pro každé 
rozpočtové období, tedy pro každou sezónu se budou vybírat výrobní firmy, které budou 
splňovat všechny požadavky pro následující kolekci. Jelikož každá kolekce bude 
obsahovat různé modely z různých materiálu, je pravděpodobné, že pro každé období 
bude uzavřena smlouva s více výrobními firmami podle toho, na co se která 
specializuje. V případě, že ceny tuzemských výrobců vzrostou nad akceptovatelnou 
hranici, budeme nuceni hledat levnější výrobce v zahraničí, například v Indii nebo v 
Číně.  
 
5. hrozba substitučních výrobků  
Věc, která by mohla nahradit oblečení, neexistuje. Za substituty ovšem můžeme 
považovat jiné druhy módy, například levnější řetězce obchodních domů s oděvy nebo 
second handy. Mohlo by se zdát, že se jedná o konkurenci, ale tyto firmy mají zcela 
odlišnou cílovou skupinu zákazníků; proto se jedná spíše o substituty. Zákazník se 
rozhodne buď pro luxusní originální módu nebo pro levnější substitut z oděvních 
řetězců. 
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4.3 SWOT analýza 
SWOT analýza se většinou provádí na již existující a fungující firmě, ale v případě, 
že mám určitou představu o tom, jak bude firma vypadat a fungovat, je možné vytvořit 
SWOT analýzu ještě před jejím založením. Obzvláště uvědomění si příležitostí nebo 
případných rizik může být velmi užitečné. 
 
Analýza vnitřního prostředí – silné a slabé stránky 
Silné a slabé stránky firmy před jejím založením je složité předvídat, každopádně 
jednou ze silných stánek značky lin-lin by měl být design oděvů a rozsáhlá propagace 
v oblasti public relation, ovšem co nakonec bude silnou a co slabou stránkou ukáže až 
první sezóna nebo první rok činnosti firmy. 
 
Analýza vnějšího prostředí – příležitosti a hrozby 
O něco jednoduší je uvědomění si možných příležitostí, i když se jedná jen o 
obecné příležitosti, které nevyplývají z konkrétních silných stránek nebo celkové situace 
ve firmě. Jedná se o možnou expanzi do zahraničí, konkrétně do Francie, kde Linda 
Morávková bude následující dva roky studovat Institut módy v Paříži.  
 
 
4.4 Analýza nejbližších konkurentů 
Nejbližšími konkurenty značky lin-lin budou samozřejmě jiné soukromé značky 
mladých českých návrhářů, kteří mají svůj butik v Praze.  
Existují zde čtyři butiky čtyř různých návrhářů. V průběhu několika dnů jsem 
se pokusil s patřičnou diskrétností a nenápadností o nich získat co nejvíce informací. 
Samozřejmě kde jinde než přímo v prodejnách. Provedl jsem jejich důkladnou analýzu, 
přičemž jsem se snažil hodnotit butiky pomocí čtyř základních kritérií 4P (place, 
product, price, people). 
 
4.4.1 DNB – Denisa Nová 
Česká designérka, která byla několikrát oceněna titulem „Výtvarník sezóny“, tvoří 
pod značkou DNB od roku 1999. V současné době má jeden butik v Praze a jeden 
v Brně. Vystavuje a prezentuje jak své kolekce, tak kreativní modely po celé Evropě a 
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Spojených Státech, nejen na týdnech módy a autorských přehlídkách, ale i v rámci 
různých aktivit spojených s designem a oděvní tvorbou. 
umístění a interiér: 
- butik je umístěn v klidné ulici poměrně daleko od centra pěší zóny 
- relativně malý prostor cca 20 m2 
- velmi jednoduše a vkusně zařízený interiér s důrazem na čistý design v lehce 
industriálním stylu 
zboží: 
- cca 60 ks oděvů 
- u většiny oděvů velmi špatná kvalita zpracování 
- velmi jednoduchý až elegantní styl převážně v černobílých barvách často 
s nápaditým střihem nebo designově zajímavým detailem 
cena:  
- poměrně vysoké ceny (například: triko - 4.200, košile  - 5.100 Kč, vasilo – 1.900 
Kč, bunda – 8.900 Kč, kalhoty – 4.200 Kč, sako – 6.900 Kč, kabát – 14.000 Kč) 
personál: 
- příjemné mladé prodavačky (2x) 
- velmi zdvořilé a nevtíravé  
 
4.4.2 LEEDA - Lucie Kutálková, Lucie Trnková 
Česká módní značka, která se orientuje na limitované, tématicky laděné kolekce 
pro lidi s osobitým stylem. Spojuje lidi působící v oblasti současného designu, 
architektuře, grafickém designu, fotografii, filmu a hudbě. Společnost Leeda byla 
založena v roce 1989 a do roku 2003 se zabývala výrobou a prodejem outdoorového 
oblečení. Od roku 2004 funguje v současné podobě. 
umístění a interiér: 
- butik je umístěn v poměrně klidné ulici, poblíž centra v pěší zóně 
- relativně malý prostor cca 20 m2 
- interiér butiku je celkově nižší úrovně laděný do streetového stylu 
zboží: 
- cca 60 ks oděvů  
- velké množství oděvů se lišilo jen barevnými variantami 
 
38
- u většiny oděvů velmi špatná kvalita zpracování 
- velmi barevný a mladistvý design oděvů 
cena: 
- přijatelné ceny (například: triko – 2.200, vasilo – 700 Kč, mikina – 3.000 Kč, 
kalhoty – 2.700 Kč, kabát – 6.500 Kč) 
personál: 
- příjemná mladá prodavačka (1x) 
- přátelský přístup  
 
4.4.3 Martina Nevařilová 
umístění a interiér: 
- butik je umístěn v těsné blízkosti Staroměstského náměstí – velmi rušná ulice  
- poměrně prostorná prodejna cca 40 m2 
- velmi pěkně a jednoduše sladěný design interiéru 
zboží: 
- cca 80 ks oděvů  
- velmi kvalitní výroba 
- klasický až usedlý design oděvů elegantního stylu 
cena: 
- vyšší ceny ovšem odpovídající kvalitě zpracování (například: triko – 4.500 Kč, 
košile -  5.200 Kč, sako – 8.900 Kč, kalhoty – 4.200 Kč, kabát – 12.000 Kč) 
personál: 
- nepříjemná starší podavačka (1x) 
- při dotazu na dámskou košili mě poslala do jiného butiku 
 
4.4.4 Klára Nademlýnská 
Módní návrhářka Klára Nademlýnská po ukončení studia na oděvní škole v Praze 
pracovala sedm let v luxusním pret-a-porter v Paříži nejdříve jako modelistka střihů a 
po čase začala spolupracovat na jednotlivých kolekcích jako návrhářka (1990-1997). 
V roce 1998 založila vlastní společnost v Praze s linií dámského oblečení Klára 
Nademlýnska a v tomtéž roce otevřela autorský butik v Praze1, v Dlouhé ulici č. 3, 
navržený Olgoj&Chorchoj. 
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Jejím hlavním produktem je dámská luxusní pret-a-porter, která se vyrábí 
v limitovaných sériích. V kolekcích je kladen velký důraz na výběr materiálů, jejich 
propracování a nápadité střihové řešení. Modely podporují ženskost a osobitost, jsou 
velmi moderní, jednoduché s určitou dávkou nostalgie retro-stylu. 
Od roku 2001 je hlavní tváří značky Tereza Maxová. V roce 2004 se vstupem 
nového partnera firma rozšiřuje o kolekce Klara Sport a Klara Jeans. 
Klára Nademlýnská obléká také řadu známých osobností, například B. Basikovou, 
T. Maxovou, L. Šmuclerovou, A. Geislerovou, T. Graves a další. 
umístění a interiér: 
- butik je umístěn v těsné blízkosti Staroměstského náměstí – velmi rušná ulice 
Dlouhá 
- exteriér butiku není příliš atraktivního vzhledu  
- velmi pěkný a prostorný (cca 50 m2) interiér s důrazem na detail a čistotu 
zboží: 
- cca 90 ks oděvů  
- velmi kvalitní výroba 
- velmi pěkné modely klasického i odvážného designu 
cena: 
- vyšší ceny ovšem odpovídající kvalitě zpracování i designu (například: triko – 3.500 
Kč, košile -  4.900 Kč, sako – 7.900 Kč, kalhoty – 3.900 Kč, večerní šaty – 19.000 Kč) 
personál: 
- příjemná mladá podavačka (2x) 
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5 ZNAČKA  lin-lin 
 
5.1 Založení  
Firma lin-lin bude samostatná právnická osoba, společnost s ručením omezeným ze 
70 % vlastněna firmou RKM brokers a 30 % bude náležet její spoluzakladatelce a 
hlavní návrhářce Lindě Morávkové.  
Firma RKM brokers bude mít za úkol od zajištění prostor k prodeji přes výrobu, 
marketing a podporu prodeje až po vedení účetnictví a finanční řízení firmy. 
Linda Morávková bude zajišťovat návrhy a design jednotlivých kolekcí a podílet se 
na tvorbě celkové image značky.  
Na nákladech i na zisku se budou obě strany podílet podle procentuálního podílu 
ve firmě. 
 
5.1.1 Linda Morávková 
Linda Morávková jako hlavní návrhářka značky lin-lin a zároveň třicetiprocentní 
spolumajitelka společnosti se designem oděvů zabývá již od střední školy a má za sebou 
řadu profesních úspěchů.  
 
Vzdělání: 
• 1993-1997 –student gymnázia Pavla Křížkovského s uměleckou profilací, Brno 
• 1997-2002 – student střední průmyslové školy textilní, obor oděvní návrhářství, 
Brno 
• od 2003 - student Vysoké školy uměleckoprůmyslové v Praze, obor design oděvu a 
obuvi pod vedením ak. mal. doc.Heleny Krbcové, 3.ročník 
 
Profesní zkušenosti: 
• 2002 – odborná praxe v divadle Dora Stratou, Atheny  
• 2002-2003 – založení studia a výtvarné skupiny Ethno generation 
• 2002 – účast na soutěži Berlin fashion awards, finale 
• 30.11.2002 - fashion show studia Ethno generation inspirovaná kulturou Eskymáků, 
Indianů, Číňanů a Japonců, Brno, klub Babylon 
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• 2003 – 1.místo v soutěži  Junior na Prague fashion weeku, kolekce „Evropské 
vdovy“ 
• 15.6.2003 – fashion show studia Ethno generation, kolekce „chinesse puzzle“, Brno, 
club Fleda 
• 2003 – realizace kostýmů pro reklamní spot hudebního festivalu Hradhouse 
• 2004 – odborná praxe v obuvní společnosti  Baťa 
• 20.5.2005 - fashion show pro firmu Jafholz , experimentální  kolekce z 21druhů 
dýhy v kombinaci s tiskem (graficky zpracované listy a plody stromů), overaly, Ostrava 
• 5.6.2005 - fashion show studia Ethno generation při slavnostním otevření poslední 
části Denisových sadů v Brně , kolekce  inspirovaná vodními živly. 
• 2005 – účast na  workshopu  Liběny Rochové, kolekce “Evropan a Mexičan“  
• 2006 – model „Central systems“ preparace elektroniky, vyrobeno pro společnost 
Intel pro příležitost uvedení  nového výrobku na trh „Intel Centrino Duo“  
• 2006 – výstava modelu pro Intel  ve studiu Liběny Rochové 
• 20.4-21.5.2006 – výstava „Design match ČR:SR“ ve Veletržním paláci v Praze, 
kolekce „Night world of metropolis“ 
 
5.1.2 Známí návrháři 
Pro názornost uvádím stručné životní příběhy tří návrhářů, které si vybrala Linda 
Morávková pro svou inspiraci. 
 
Martin Margiela, tajemný, matoucí a citlivý k určitému obrazu avantgardy, se 
narodil v roce 1957 a studoval na Akademii výtvarných umění v Antverpách. V roce 
1984 vytvořil svou značku, která od počátku poutala pozornost, a zároveň asistoval 
Jeanu-Paulu Gaultierovi. Byl teoretik a xperimentátor a jeho lakoničnost a jedinečnost 
znamenaly výzvu. Viditelné švy, nepřesné obruby, systematická destrukce a 
neutuchající nápaditost, zdálo se, že jeho siluety předpovídají novou budoucnost 
oblečení, přičemž odhalily jeden z nejvetších talentů své generace.6 
 
Alexander McQeen, obrazoborec lidového původu, na který byl patřičně hrdý, 
patřil k hvězdám vzešlým z proslulé londýnské St Martin’s school of Art and Design, 
                                                 
6 BAUDOT, F. Móda století. 1. vyd. Praha: Ikar, 2001. ISBN 80-7202-943-6 
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která několik let předtím zrodila Johna Galliana. Ale mladý rebel prošel také mnoha 
slavnými krejčovstvími na Savile Row a ovládal prefektně techniku střihu. Spojení 
agresivní výstřednosti, která byla výdasou mladé londýnské módy, a nejlepších tradic 
obleků made in England, stejně jako vlastní silná osobnost, vynesly mladého návrháře 
na vrchol slávy. Aniž musel opustit londýnské kolekce, salon haute couture Huberta de 
Givenchy ho určil jako nástupce pařížského tvůrce.7 
 
Comme des Garcons, od roku 1973 prosazovala v Tokiu pod tímto zvláštním 
názvem svou odlišnost Rei Kawakuboová, která byla sama také velmi zváštní. Ale 
teprve s chudým vzhledem potrhaného oblečení začala v roce 1983 ztělesňovat uřčitou 
ideu avantgardy. V jejích modelach bylo vždy něco nedodělaného, záměrně obnošený 
vzhled, nedostatky  v obecném smyslu i nedostatek dokonalosti. Návrhářka neustále 
vyvolávala překvapení, rozpaky a nakonec obdiv. Aby její výtvory nenesly stopy 
uniformity nebo nedokonalosti, neváhala sem tam nechat povolit matky strojů. S 
neochvojenou logikou, kterou bylo občas složité sledovat, ovlivnila tato průkopnice 
celou módu. Architektka módy rozbíjela oblečení, aby je postavila znovu a lépe. Její cíl 
bylo dělat oblečení jako končepční počin, svým způsobem umělecké dílo nošené na 
těle.7  
 
 
5.2 Segmentace trhu 
Móda a oděvní průmysl celkově je obecně rozdělen do tří základních kategorií: 
dámská, pánská a dětská konfekce. Přičemž dámská konfekce je největší segment a 
tvoří téměř 57 %8 celkového oděvního průmyslu, následuje rychle se rozšiřující pánská 
konfekce se svým 24 %8 podílem a nejmenší je dětská konfekce.  
Abychom mohli dobře definovat prodejní strategii, propagaci a výrobu, musíme 
analyzovat trh nejen ve třech základních kategoriích uvedených výše, ale musíme jít 
více do hloubky. Podrobná analýza identifikuje jednotlivé segmenty trhu nejen na 
základě věku, pohlaví a socioekonomických skupin, ale také podle názorů a postojů 
různě myslících skupin lidí. 
                                                 
7 BAUDOT, F. Móda století. 1. vyd. Praha: Ikar, 2001. ISBN 80-7202-943-6 
8 TERRY, J. Fashion and style. 1 vyd. London: Taschen, 2001. ISBN 3-8228-5778-5 
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Segmentace trhu zvažuje následující faktory: 
Věk: Znalost celkového počtu obyvatel v každé věkové skupině pomáhá spočítat 
potenciální velikost trhu. Obecně se jeví oděvní průmysl zaměřený na věkovou skupinu 
15 až 24 let jako klesající, zatímco věk 25 až 34 reprezentuje nejrozsáhlejší trh. 
- Značka lin-lin by měla být zaměřena právě na skupinu lidí 25 až 34 let, tedy stále 
relativně mladou skupinu lidí, kteří již ovšem dostudovali a mají vyšší než průměrný 
měsíční příjem. 
 
Pohlaví: Donedávna byla ještě většina obchodů s pánským a dámským oblečením 
oddělena. Ale nyní více mužů nakupuje a trendem je prodávat jak dámskou tak pánskou 
konfekci v jednom obchodě. 
- Značka lin-lin bude z počátku prodávat pouze dámskou konfekci, ale samozřejmě 
jsem si vědom rychle se rozrůstajícího trhu s pánskou konfekcí, proto do budoucna jistě 
bude uvedena značka lin-lin for men. 
  
Demografické hledisko: Prostudováním demografického rozdělení populace 
můžeme rozpoznat sociálně-ekonomické skupiny, národnostní příslušnosti, příjmové 
úrovně a využití volného času v různých částech na zemi. Například oblékání v malém 
městečku či vesnici bude odlišné od turistického letoviska. Různé etnické skupiny 
upřednostňují určité barvy, značky a doplňky. 
- Značka lin-lin si bude držet svůj styl zaměřený na vyšší vrstvu obyvatel, z toho 
důvodu bude butik umístěn v Praze, kde je v rámci České republiky nejvyšší průměrný 
měsíční příjem, a kde většinu svého času stráví lidé ve své prácí, proto musí být oděvy 
svým způsobem elegantní, ale zároveň zajímavé osobitým designem a samozřejmě 
pohodlné. 
 
Životní styl: Podle toho jak lidé žijí a cestují mají také různé požadavky na 
oblečení, které vyžadují. Například žena kariéristka bude vyžadovat klasické, ne příliš 
barevné úřednické oblečení. Svobodný muž se zase více bude zajímat o sport. 
- Lin-lin bude pro lidi, kteří většinu svého času tráví svou prací, proto musí být 
oděvy svým způsobem elegantní, ale zároveň zajímavé osobitým designem a samozřejmě 
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pohodlné. Část prodejního sortimentu bude tvořena více odvážným designem pro lidi, 
kteří chtějí být opravdu originální. 
 
Fyzická charakteristika: Velikost postavy závisí na genetických faktorech, které 
jsou v různých částech země rozdílné. Průzkumy ukazují, že západní obyvatelstvo je 
všeobecně bráno jako vyšší a těžší. 
- V naší geografické poloze jsou dané konfekční velikosti, které bude značka lin-lin 
plně respektovat. V případě, že bychom se v budoucnu rozhodli pro expanzi, například 
do jihovýchodní Asie, musely bychom se zabývat tamějšími konfekčními velikostmi.  
 
Psychografie: Studuje názory na módu, zdali jsou lidé aktivní a jak brzo či pozdě 
jsou si schopni nový styl osvojit. Městští obyvatelé budou patrně rychlejší než lidé žijící 
na venkově. 
- Vzhledem k tomu, že lin-lin bude působit pouze ve velkoměstech, nejdříve Praha 
později Paříž a Londýn, bude sledovat nejnovější módní trendy a vytvářet v jejich duchu 
svůj osobitý design. 
 
Sociální třídy: Lidé rádi ukazují, že patří k určité úrovni společnosti, a proto rádi 
nakupují tam, kde nakupuje společenská skupina lidí, ke které se sami řadí. Například 
Harvey Nichols - obchodní dům v Londýně je považován za model vrchní-střední-třídy 
šik, zatímco v New yorku analytici zjistili, že zde nakupuje převážně střední vrstva lidí, 
žijící v centru nebo v okrajových částech města. 
- Lin-lin by si měla vybudovat takovou klientelu, která naláká ostatní lidi z vyšších 
vrstev. Tedy zaměřit se na známé osobnosti z oblasti české kulturní scény, kde je 
předpoklad, že tito lidé vyhledávají originální oblečení. 
 
Společenské chování: Velké změny ve společnosti jako je třeba vysoká 
rozvodovost a následný vznik rodin s jedním rodičem, může mít také velký vliv na 
změny ve skupinách, které tvoří hlavní kupní sílu.  
- Značka lin-lin bude zaměřena převážně na mladé svobodné ženy s vyššími příjmy 
nebo na dobře zajištěné vdané ženy. 
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Hodnoty a postoje: Hodnoty a postoje v sobě skrývají užitečné ukazatele 
životního stylu, které nám pomáhají určit, jak doladit prodej a reklamní materiály. 
Průzkum ukázal, že lidé reagují na různá témata, jako je například randění a sex, film a 
hudba, aféry a politika. 
- Lin-lin bude zaměřena na ženy, které se nebojí ukázat svou originalitu a 
nezávislost. 
 
Ekonomická situace: Musíme si uvědomit že střední vrstva lidí u nás raději 
investuje své příjmy do vzdělání svých dětí, než aby je utratila za luxusní oblečení. Také 
lehká dostupnost půjček a výše hypotéční splátky ovlivňuje nákup oblečení.  
- Značka lin-lin bude zaměřena na vyšší společenskou vrstvu, která si může dovolit 
luxusnější a dražší oblečení. Z toho důvodu je nezbytné, aby butik byl situován v Praze. 
 
Náboženství: Mohlo by se zdát, že vliv náboženství na módu je minimální, ale 
nenechme se mýlit. Tento fakt možná neplatí u nás, ale velké procento lidí ve většině 
ostatních zemí je silně věřících a důsledky dopadají v různých rovinách. Ať už 
legislativních, jako například omezení otevírací doby nebo omezení týkající se přímo 
oblékání; asi s těží bychom uspěli s novou kolekcí odvážně vyzývavých dámských šatů 
v arabských zemích, kde je většina obyvatelstva muslimského vyznání. 
- V České Republice je vliv náboženství na módní průmysl a stejně tak na cokoli 
jiného minimální. Samozřejmě, pokud by značka lin-lin chtěla expandovat, je třeba mít 
na vědomí tuto skutečnost a ověřit si vliv náboženství v zemi kam chceme expandovat.  
 
 
5.3 Marketingový mix 
Philip Kotler a Gary Armstrong uvádějí v jedné z nejpoužívanějších učebnic 
marketingu Marketing (Grada Publishing 2004, překlad šestého vydání) následující 
definici marketingového mixu: "Marketingový mix je soubor taktických 
marketingových nástrojů - výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které 
firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu."9 
                                                 
9 KOTLER, P. Marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-24705-13-3 (str. 105) 
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Philip Kotler ale ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový mix 
správně používán, se na něj marketér nesmí dívat z pohledu prodávajícího, ale z 
hlediska kupujícího. Marketingový mix pak bude vypadat takto:  
• z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value), 
• z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer), 
• místo se přemění na zákaznické pohodlí (Convenience), 
• z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication). 
Díky tomu zjistíme, že zákazník požaduje vysokou hodnotu, nízkou cenu, velké 
pohodlí a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. 
 
4P 4C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 
Distribuce Dostupnost řešení (convenience) 
Propagace Komunikace (communication) 
 Tab. č.6: Schéma vztahu 4P a 4C 
 
5.3.1 produkt 
Produktem značky lin-lin bude dámská konfekce, přičemž každá kolekce bude 
dělená na její inspirativní část a nositelnou část, tak zvanou „ready to wear“ neboli 
„pret-a-porter“. Pokud se na produkt lin-lin podíváme z pohledu zákazníka. Lin-lin se 
bude snažit uspokojit potřebu takového zákazníka, který je velmi náročný a nespokojí se 
s nabídkou běžných obchodních domů, ale vyžaduje něco exkluzivního se zárukou 
jedinečného designu a prvotřídní kvality. 
Značka lin-lin bude tvořit dvě hlavní kolekce ročně, jaro/léto a podzim/zima. 
Každá z těchto kolekcí se bude dále skládat ze dvou až tří částí, první bude tzv. 
inspirativní kolekcí, která není určena k běžnému nošení. Tato kolekce slouží především 
k prezentaci na přehlídkách a je v ní jasně čitelné, čím se návrhář inspiroval a jaké jsou 
hlavní prvky, které budou charakterizovat následující nositelnou kolekci ready to wear. 
Z inspirativní části kolekce vzniká druhá skupina modelů podstatně jednodušší a 
přijatelnější pro běžné nošení. A následně vzniká třetí část, která je určena čistě pro 
běžné nošení a pro distribuci do butiků. Některé kolekce druhou skupinu modelů, která 
je něco mezi inspirativní částí a nositelnou, nemají. První a druhá skupina modelů se 
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vyrábí pouze v prototypech určených pro přehlídky. Pouze třetí skupina ready to wear 
je určena pro výrobu ve více konfekčních velikostech. 
Sortiment bude rozdílný v závislosti na ročních obdobích. V kolekci jaro/léto bude 
samozřejmě převažovat takové zboží jako halenky, košile, trika, sukně a šaty, zatím co 
v kolekci podzim/zima se setkáme převážně s teplejšími kusy oděvů jako svetry, kabáty, 
kalhotami a podobně. Další nezanedbatelnou část sortimentu budou tvořit oděvní 
doplňky všeho druhu od větších tašek a kabelek přes opasky, náramky a klobouky až po 
šperky, na rozdíl od výše popsané konkurence bude lin-lin také navrhovat jeden nebo 
dva páry bot pro každou kolekci.  
Součástí produktu je také samozřejmě balení, které musí odpovídat úrovni butiku. 
To znamená, že pro každý zakoupený kus oděvu bude připravena krabice nebo taška 
nápaditého designu odpovídající celkové image značky lin-lin. 
Pod produkt také spadají služby související s prodejem výrobků, což je například i 
možnost výměny nevhodného zboží za jiné. V případě, že zákazník až doma zjistí, že 
mu zakoupená věc nesedí nebo se mu nehodí, bude mít zákazník možnost jakékoli zboží 
do deseti pracovních dnů vyměnit za jiné zboží ve stejné hodnotě a to bez udání 
jakéhokoli důvodu. Měněné zboží musí být samozřejmě nepoškozené, nenošené a 
neprané. 
Značka lin-lin bude také nabízet výrobu oděvů na zakázku. Tato služba bude 
v kooperaci s jistým zakázkovým krejčím původem z Brna, ovšem působícím i v Praze. 
Při požadavku zákazníka se nejdříve stanoví odhad předběžné ceny požadovaného 
oděvu, následně Linda Morávková po konzultaci se zákazníkem požadovaný oděv 
navrhne, zvolí materiály a připraví střihy pro výrobu, po odsouhlasení cenové kalkulace 
zákazníkem se model zadá do výroby.  Zakázková výroba by již po prvním roce měla 
tvořit podstatnou část celkového obratu firmy. S velkou pravděpodobností bude mít 
firma lin-lin pro zakázkovou výrobu svou dílnu se svými švadlenami v okamžiku, kdy 
bude zakázek tolik, aby byla dílna vytížená. 
Velkou příležitost vidím v rozšíření sortimentu o pánské kolekce, jelikož v současné 
době neexistuje podobný luxusní butik s extravagantním oblečením pro muže a 
vzhledem k tomu, že pánská móda si zabírá stále větší procento z celkového oděvního 
průmyslu, je zavedení pánských extravagantních kolekcí velkou výzvou a příležitostí. 
Lin-lin by se touto otázkou měla zabývat opět po uplynutí prvního roku.   
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5.3.2 cena 
Cena hraje velkou psychologickou roli při nakupování. Cílové zákazníky značky 
lin-lin, které chceme oslovit, nezajímá zda dámská košile stojí 3.000Kč nebo 6.000Kč, 
pokud je originálního designu, z kvalitního materiálu a kvalitně ušitá.  
Cena by tedy měla být dostatečně vysoká, aby uměle nesnižovala hodnotu věci. 
Jednoduše by měla odpovídat vysoké kvalitě zpracování a originálnímu designu 
modelů. Lini-lin nebude butik s levným oblečením, naopak, ceny budou patřit k vyšším 
ve srovnání s konkurencí, podobně jako je tomu u butiku DNB, ale zboží v butiku lin-
lin musí mít mnohem vyšší úroveň jak po stránce zpracování tak po stránce designové. 
Cena bude stanovena na základě fixních nákladů, variabilních nákladů a marže, 
která bude stanovena na základě porovnání cen s konkurencí kus od kusu, podle 
konkrétního designu, zpracování a atraktivity zboží. 
Obecně bude cena nastavena o něco výš než jsou ceny konkurentů, čemu ovšem 
také musí odpovídat vyšší kvalita zpracování i designu. Vyšší marže dává větší možnost 
manipulace se slevami a dobře nastavené a mířené slevy dávají zákazníkovi pocit 
získání něčeho ve vyšší hodnotě než za to reálně zaplatil.  
Slevy samozřejmě jako cokoli jiného nemohou být náhodné, ale dobře a cíleně 
naplánované. Slevy se budou objevovat v obdobích, kdy jsou u zákazníků nejvíce 
očekávány, tedy období slev pro kolekce podzim/zima budou začínat třetím týdnem 
v lednu a pro kolekce jaro/léto druhým týdnem v srpnu. Obě období slev bude trvat 
přibližně pět týdnů s tím, že již v druhém nebo třetím týdnu období slev budou do 
butiku uvedeny nové kolekce. Tím se zákazníci, které do butiku přilákaly slevy, 
seznámí s novou kolekcí pro následující období. Slevy budou do výše 50 %, aby 
zlevněné prodané zboží stále pokrývalo výrobní i režijní náklady.  
Další možné varianty slev budou formou cílených slevových poukázek pro 
nalákání cílených zákazníků.  
 
5.3.3 distribuce 
Hlavní prodej bude z počátku zajišťován na jednom prodejním místě v centru 
Prahy. Dalším místem prodeje se v budoucnu pravděpodobně stanou autorské přehlídky 
kolekcí, kde budou prezentovány odvážnější modely inspirativních kolekcí, které se 
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nebudou vyrábět v konfekčních velikostech ale od každého bude existovat pouze jeden 
originál, který se následně upraví na míru kupujícího. 
Butik lin-lin musí být umístěn na rušné ulici poblíž centra pěší zóny, nejlépe 
v těsné blízkosti Staroměstského náměstí. Vzhledem k tomu, že otevření butiku bude 
aktuální v horizontu jednoho roku, nemá nyní význam se zabývat hledáním konkrétních 
prostor. Prostory by se měly začít hledat s tříměsíčním předstihem před plánovaným 
otevřením, aby byl dostatek času na případnou rekonstrukci a interiérové úpravy. 
Interiér by měl být jednoduchého designu, ale velmi kvalitně zpracovaný, aby 
celkový dojem z prostředí odpovídal vyšší úrovni prodávaných modelů. Interiér by měl 
být svým způsobem zajímavý a jedinečný, proto bude nezávisle na sobě osloveno 
několik studentů architektury, aby navrhly interiér butiku, s tím, že bude předem dán 
rozpočet, který účastníci výběrového řízení budou muset respektovat.  
 
5.3.4 propagace 
Propagaci bych rozdělil do několika úrovní, a to na propagaci v butiku výzdobou a 
designem exteriéru i interiéru samotného butiku, internetovou prezentaci, účastmi na 
designérských soutěžích a public relation kam spadají především kulturní akce pořádané 
lin-lin doprovázené autorskými přehlídkami. 
Internetová prezentace, stejně jako všechno ostatní týkající se a nějakým 
způsobem doprovázející značku lin-lin, musí být unikátního a jedinečného designu, 
protože značka lin-lin bude postavena především na designu. Co se týče obsahu 
webových stránek, nebude nijak zvlášť odlišný od stránek konkurentů. Samozřejmě 
musí obsahovat základní informace a reference o designérce, kontakty, udání pozice 
butiku s mapou a otvírací dobou, dále pak fotoarchiv minulých kolekcí a samozřejmě 
dobře propracovanou prezentaci nejaktuálnější kolekce a blížících se přehlídek nebo 
akcí. 
Účast na designérských soutěžích je také významná část propagace, především 
proto, že většina soutěží je velmi dobře medializována a tím se značka lidem dostává do 
podvědomí, obzvláště pak pokud se daří soutěže vyhrávat.  
Nejpodstatnější a nejúčinnější částí propagace je bezpochyby public relation.  
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"Reklama představuje udržování značky. Public relations (PR) znamená budování 
značky,"10 říká Laura Ries, autorka bestselleru na poli public relations Pád reklamy a 
vzestup PR.  
Klasická reklama je mrtvá. Nastupuje public relations, shodují se i přední 
marketingové autority, jako bývalý šéf marketingu The Coca-Cola Company Sergio 
Zyman nebo největší odborník na marketing Philip Kotler. 
Spotřebitelé jsou reklamou přesyceni, nevěnují jí pozornost a hlavně spotřebitelé 
reklamě nevěří. Proto je potřeba na spotřebitele působit "alternativně". Jednou z těchto 
metod je právě  public relations. S pomocí PR totiž můžete spotřebitele "nadchnout" pro 
náš produkt. 
Hlavním nástrojem  PR pro lin-lin budou kulturní akce všeho druhu spojené 
s módními přehlídkami a autorské přehlídky samotné.  
Značka lin-lin bude pořádat dvakrát do roka své autorské přehlídky. Tyto přehlídky 
budou na různých místech podle toho jak bude kolekce tématicky zaměřená, prostředí 
musí odpovídat duchu kolekce a podpořit její náladu. Autorské přehlídky pro uvedení 
kolekce jaro/léto se budou konat v prvním únorovém týdnu, těsně před uvedením letní 
kolekce do prodeje. Přehlídka propagující zimní kolekci bude umístěna do třetího 
srpnového týdne opět těsně před uvedením do prodeje kolekce podzim/zima.  
V průběhu roku budou minimálně další dvě kulturní akce spojené s přehlídkou 
značky lin-lin. Tyto akce budou plánovány a realizovány operativně, podle příležitosti. 
Například při otevírání významných míst, galerií, budov, nebo mohou být spojeny 
s vernisáží, koncertem a jinými kulturními akcemi. Na tyto kulturní akce budou 
pozvány známé osobnosti české kulturní scény, samozřejmě jako VIP hosté. 
 
Marketingový mix je ve své základní podobě příliš jednoduchý - neodpovídá 
komplexnosti reality. Firmy s propracovaným marketingem používají velice 
sofistikované modely. Marketing je velmi dynamický obor, kdy jednotlivé jeho nástroje 
v průběhu času různě nabývají a ztrácí na síle, proto by bylo chybou zůstat u základního 
čtyřbodového marketingového mixu. Stále rozšířeněji je používán model takzvaných 
7P, kdy jsou k původním čtyřem aspektům přidány další tři, které v průběhu času 
nabyly na významu. Model 7P tedy navíc obsahuje zaměstnance (Personnel), proces 
                                                 
10  REIS, L., RIES, A. Fall of Advertising and the Rise of PR. 1. vyd. New York: HarperCollins 
Publishers, 2002. ISBN  0-06-008199-6 
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(Process) a fyzický důkaz (Physical evidence). Jelikož poslední dva aspekty proces a 
fyzický důkaz se týká převážně firem poskytující služby, kde je důležité, aby byly 
pečlivě popsány procesy probíhající při poskytování služeb zákazníkům. Fyzickým 
důkazem je myšleno, že by firma měla mít například dostatečně reprezentující kancelář, 
kam může zákazník fyzicky přijít. Aby tedy byl marketingový mix pro lin-lin úplný, 
stačí popsat jeden zbývající aspekt zaměstnance (Personnel). 
 
5.3.5 zaměstnanci 
Z počátku bude mít firma pouze dvě prodavačky, které by měly mít nějaké 
zkušenosti z oděvního oboru, aby rozuměly oděvům a dokázaly zákazníkům správně 
poradit. Také je důležité, aby byly příjemného vzhledu i vystupování s dobrou 
schopností navázat kontakt se zákazníkem a komunikovat.  
Dalším potenciálním zaměstnancem v horizontu jednoho roku bude manager 
kulturních akcí z oblasti public relation, bude mít na starosti kompletní realizaci těchto 
akcí od zajištění prostor a přehlídkového mola přes nábor modelek až po zajištění rautu 
pro VIP hosty. 
Časem bude nepochybně zapotřebí vytvořit stálé pracovní místo pro zpravování 
webových stránek pro stálou aktualizaci a modernizaci.  
  
 
5.4 Cíle 
Stanovení cílů je důležitou součástí pro budoucí kontrolu úspěchu popřípadě 
neúspěchu. Při definování cílů musíme mít na paměti pět základních pravidel, se 
kterými musí být v souladu každý z dílčích cílů. Jedná se o známe pravidlo se zkratkou 
SMART, které říká, že všechny cíle musí být: 
    S = specifické a konkrétní pro každou vnitropodnikovou jednotku, skupinu 
pracovníků, případně pro jednotlivé pracovníky, 
 M = měřitelné, neboli kvantifikovatelné, aby bylo možno přesně vyjádřit, 
sledovat a kontrolovat průběh a procento jejich plnění, 
 A = akceptovatelné (přijatelné), jak pro jednotlivé interní a externí zájmové 
skupiny, tak pro organizaci a vnitropodnikové jednotky, 
 R = realizovatelné, neboli splnitelné z hlediska disponibilních materiálových, 
finančních a lidských zdrojů a z hlediska časových možností, 
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 T = termínované, to znamená, že u každého cíle by měl být uveden požadovaný 
termín jeho splnění. 
Stanovení cílů jsem rozdělil do tří základních časových horizontů, a to na 
krátkodobé do jednoho roku od založení firmy, střednědobé do tří let a dlouhodobé do 
deseti let od založení. Samozřejmě jak časové horizonty, tak samotné cíle se mohou a u 
většiny podniků také mění nebo upřesňují v průběhu času v závislosti na stávající 
situaci podniku. 
 
krátkodobé cíle 
Firma lin-lin si klade za cíl, aby do jednoho roku stabilizovala svůj zisk v průměru 
na střední hodnotě předpokládaných zisků (viz. níže v kapitole Předpokládaný zisk) a 
dostala se do podvědomí cílové skupiny zákazníků, což se dá kontrolovat, zda zákazníci 
z cílové skupiny budou navštěvovat přehlídky a public relation akce pořádaná značkou 
lin-lin. 
 
střednědobé cíle 
Do tří let od založení, by firma lin-lin měla být na domácím trhu natolik stabilní, 
aby se mohla soustředit na zahraniční trh, konkrétně Paříž, a otevřít svůj druhý butik 
v Paříži. Zisk na domácím trhu by měl být do tří let vyšší než je optimistický odhad 
předpokládaného zisku (viz. níže v kapitole Předpokládaný zisk). Tento zisk by měl být 
tvořen alespoň z 20 % zakázkovou výrobou. 
 
dlouhodobé cíle   
Je velmi těžké předvídat jakoukoli situaci, která nastane za deset let. Za 
předpokladu, že okolnosti, které ovlivňují chod firmy, zůstanou stejné, nebo se budou 
měnit podle předpokládaného vývoje a krátkodobých i střednědobých cílů, měla by 
firma lin-lin do deseti let otevřít další dva butiky, jeden v New Yorku a jeden 
v Londýně. Dále by se měla účastnit některých světově významných módních přehlídek 
v rámci fashionweeků v Paříži, Londýně a New Yorku. 
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6 ČAS A NAČASOVÁNÍ 
 
Jedním z nejdůležitějších konceptů fungujících v módním světě je čas. Rozdíl 
mezi jednotlivými značkami se dá posuzovat i podle toho, jak dlouho vydrží „na 
pultech obchodů“. Jedním z rysů módy je její přechodnost. Lidé požadují různé 
oblečení pro různá roční období, konkrétní příležitosti a dokonce pro různé denní doby. 
Přestože pracovní a společenská pravidla už nejsou tak formální jako v minulosti, dá se 
očekávat, že lidé budou pořádat svatby v červnu, na dovolenou budou jezdit v srpnu a 
na večírky chodit v prosinci. Kromě toho se každé oblečení postupem času obnosí, je 
potřeba ho prát, a nakonec nahradit jiným. K tomuto nahrazování existují praktické, ale 
i společenské důvody. Oblečení je možné prát nebo spravovat pouze po určitou dobu; 
úroveň obnošení nošeného oblečení se liší podle věku a společenského postavení 
jednotlivců. Existuje nepsané společenské pravidlo, že by lidé měli alespoň částečně 
obměňovat svůj šatník dvakrát do roka a to na jaře a na podzim. 
Obchody tradičně rozdělují svoje rozpočty na dvě období – jaro/léto a 
podzim/zima, což jim umožňuje reagovat na poptávku po zboží a zároveň se tím 
zefektivňuje jejich účetnictví. Po každém ze zmiňovaných odvětví následuje období 
výprodejů, během nichž se obchody rychle zbaví zbývajícího zboží a získají další 
prostředky na následující objednávky u dodavatelů. Významní návrháři obvykle 
dodávají nové kolekce do obchodů a butiků v lednu a v srpnu. Během roku musí navíc 
například uspokojit zvýšenou listopadovou poptávku po večerních šatech. Takto zhruba 
vypadá základní kalendář platící v módním průmyslu. 
Je ovšem potřeba si uvědomit, že při současné komplexnosti módního trhu se nedá 
mluvit o konkrétních „sezónách“. Prominentní návrháři sice dodržují tradiční kalendář, 
ale obchodní řetězce (protože neprodávají celé kolekce, ale jednotlivé oděvy) obměňují 
nabídku svých produktů v kratších, zhruba šesti až osmitýdenních intervalech. 
Jednotlivá módní období se v praxi během roku různě překrývají, ale některé oděvy, 
jako například zimní kabáty nebo plavky, se objevují pravidelně každý rok. Každá větší 
návrhářská firma má vlastní roční cyklus – kalendář, podle nějž firma plánuje své 
kolekce, prodej, výrobu a dodávky v závislosti na sezónní poptávce a na momentální 
oblíbenosti různých stylů. Podle těchto módních cyklů se řídí celý textilní a módní 
průmysl.  
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Značka lin-lin bude konečnou prodejní skupinu modelů, která bude tvořena cca 70 
modely, dále dělit na 3 fáze po cca 23 modelech, které budou postupně v průběhu jedné 
sezóny uváděny do prodeje, a to ze dvou důvodů: první důvod je praktický a to 
rozfázovat kolekci kvůli počasí a požadavkům klienta v různých měsících, druhý důvod 
je ekonomický, je zbytečně nákladné držet v prodejně tak velké množství zboží, když 
jsou v určitém měsíci prodávány pouze některé typy oděvů.  
 
 
6.1 Časový harmonogram 
Časový harmonogram všech procesů od modelování a přípravy výroby přes výrobu 
až po uvedení na přehlídkách a prodej je jednou z nejdůležitějších a nejnáročnějších 
činností v oděvním průmyslu. Je důležité, aby vše bylo správně načasováno a včas 
připraveno. Pro jednoduchost a přehlednost jsem všechny procesy znázornil níže 
v tabulce číslo 7, kde je jasně znázorněno jak na sebe jednotlivé procesy navazují a jak 
se vzájemně prolínají. 
 
měsíc MODELOVÁNÍ výroba PRODEJ 
leden - tvorba zimní kolekce - výroba letní kolekce   
70 ks prototypů 
- výroba I. části letní   
kolekce (70 ks) 
- výprodej zimní kolekce 
únor - tvorba zimní kolekce - výroba II. části letní 
kolekce (70 ks) 
- výprodej zimní kolekce 
- první týden - přehlídka    
letní kolekce 
- druhý týden - uvedení I. 
části letní kolekce do 
prodeje 
březen - tvorba zimní kolekce - výroba II. části letní 
kolekce (70 ks) 
- poslední týden - uvedení 
II. části letní kolekce do 
prodeje 
duben - tvorba zimní kolekce - výroba III. části letní 
kolekce (70 ks) 
 
květen - dokončení zimní 
kolekce 
- výroba III. části letní 
kolekce (70 ks) 
- výroba zimní kolekce 
70 ks prototypů 
- výroba I. části zimní 
kolekce (70 ks) 
- třetí týden - uvedení III. 
části letní kolekce do 
prodeje 
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červen - první návrhy na letní 
kolekci příštího roku 
- výroba zimní kolekce 
70 ks prototypů 
- výroba I. části zimní 
kolekce (70 ks) 
 
červenec - tvorba letní kolekce - výroba zimní kolekce 
70 ks prototypů 
- výroba I. části zimní 
kolekce (70 ks) 
 
srpen - tvorba letní kolekce - výroba zimní kolekce 
70 ks prototypů 
- výroba I. části zimní 
kolekce (70 ks) 
- výroba II. části zimní 
kolekce (70 ks) 
- výprodej letní kolekce 
- třetí týden -  přehlídka 
zimní kolekce 
- poslední týden – uvedení 
I. části zimní kolekce do 
prodeje  
září - tvorba letní kolekce - výroba II. části zimní 
kolekce (70 ks) 
 
říjen - tvorba letní kolekce - výroba II. části zimní 
kolekce (70 ks) 
- výroba III. části zimní 
kolekce (70 ks) 
- druhý týden – uvedení 
II. části zimní kolekce do 
prodeje 
listopad - dokončení letní 
kolekce 
- výroba III. části zimní 
kolekce (70 ks) 
- výroba letní kolekce 
70 ks prototypů 
- výroba I. části letní 
kolekce (70 ks) 
třetí týden – uvedení III. 
části zimní kolekce do 
prodeje 
prosinec - první návrhy zimní 
kolekce příštího roku 
- výroba letní kolekce 
70 ks prototypů 
- výroba I. části letní 
kolekce (70 ks) 
 
Tab. č. 7: Časový harmonogram 
 
Dvakrát ročně velké kolekce jaro/léto a podzim/zima. Každé dva měsíce nové 
zboží v rámci aktuální kolekce. Každá kolekce tedy bude ve třech částech po 90 
modelech. To znamená, že měsíční obrat modelů by měl být 45. 
 
Pro ještě větší přehlednost jsem časový harmonogram rozdělil do tří samostatných, 
ovšem navzájem na sebe navazujících a navzájem propojených procesů, které jsem 
graficky s pomocí barevného odlišení znázornil v příloze číslo 1.  
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7 FINANČNÍ PLÁN 
Oděvní firmy plánují své rozpočty podle kolekcí, tedy vždy pro období šesti 
měsíců, kdy je na trhu jedna kolekce. Nyní, co nejpřesněji, stanovím fixní a variabilní 
náklady, s přihlédnutím k výše provedené analýzy konkurentů stanovím procentuelní 
marži tak, aby bylo zboží stále konkurenceschopné, stanovím prodejní ceny, následně 
spočítám minimální obrat nutný pro pokrytí nákladů, tedy bod zvratu, a stanovím dvě 
varianty předpokládaných výnosů. Na závěr této kapitoly spočítám potřebný počáteční 
kapitál. 
 
7.1 Náklady 
Aby byl začátek jakéhokoli nového záměru úspěšný, je potřeba pečlivě promyslet 
veškeré náklady, které budou ve finančním plánu figurovat, logicky je rozdělit na fixní a 
variabilní, co nejpřesněji propočítat nebo stanovit podloženým kvalifikovaným 
odhadem každou jednotlivou položku a především žádnou položku nevynechat. Jedině 
tak dosáhneme velmi přesné číslo předpokládaných nákladů, ze kterého můžeme dále 
vycházet pro stanovení bodu zvratu a dalších výpočtů.   
 
7.1.1 fixní náklady 
nájemné: 
Po důkladné analýze pražského realitního trhu s komerčními prostorami jsem 
zjistil, že pronájem takových prodejních prostor, které budou pro butik lin-lin potřeba, 
se pohybují od 600,- do 800,- Kč za m2 a měsíc, v této ceně již jsou zahrnuty veškeré 
náklady na provoz prodejny, jako zálohy na elektrickou energii, topení, vodné a stočné 
atd. Vzhledem k tomu, že pro tento butik není potřeba velkých prostor, stačí butik o 
velikosti 40 m2, v rozpočtu použiji maximální cenu za m2. Celkové měsíční nájemné 
pak bude 32.000,- Kč.   
- NÁJEMNÉ CELKEM (6 měsíců) ...................................................... 192.000,- Kč 
 
mzdy: 
Z počátku při otevření prvního butiku nebude zapotřebí jiných pracovních sil než 
prodávajících. Abych mohl správně spočítat mzdové náklady na prodávající, musím 
nejdříve stanovit otevírací dobu butiku. Vzhledem k tomu, že butik bude v centru Prahy, 
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je nutné, aby byl otevřen i přes víkend, kdy je v Praze mnoho turistů. Na druhou stranu 
je třeba si uvědomit, že butik není supermarket a není třeba, aby byl otevřen téměř non-
stop. Důležité je vědět, ve kterém čase je v ulicích nejvíce potenciálních zákazníků.  
Také je důležité, aby otevírací doba byla snadno zapamatovatelná, věřte, že nic 
nedokáže odradit zákazníka víc, než když jde do vašeho obchodu s úmyslem nakoupit, 
ale je zavřeno a pokud si špatně zapamatuje „nezapamatovatelnou“ otevírací dobu a i 
při druhém pokusu o nákup je opět zavřeno, již se pravděpodobně nikdy nevrátí. Proto 
jsem otevírací dobu stanovil velmi jednoduše, denně od 10h do 18h. Fixní hodinovou 
hrubou mzdu jsem stanovil na 60,- Kč a počet pracovních hodin v měsíci je 240. 
Fixní část měsíčních mezd ........................................ 14.400,- Kč 
Zdravotní pojištění ........................................................1.296,- Kč 
Sociální pojištění ..........................................................3.744,- Kč 
Celkové náklady zaměstnavatele ..............................19.440,- Kč 
- FIXNÍ ČÁST MZDY CELKEM (6 měsíců) ...........................................116.640,- Kč 
 
správa webových stránek: 
Webové stánky budou potřebovat rozsáhlejší aktualizaci pouze dvakrát do roka, 
tedy při uvedení nové kolekce. Bude zapotřebí zpracovat novou vizualizaci nové 
kolekce a decentně jí přizpůsobit celkový design stránek. Tuto práci zastane grafik, 
který v současné době dělá veškeré grafické práce pro RKM brokers a je s ním velmi 
dobrá spolupráce. Při předložení veškerých podkladů pro úpravu stránek, především 
fotodokumentace nových modelů, si grafik naúčtuje 6.000,- Kč. V této částce jsou 
zahrnuty i případné drobné změny v průběhu roku. Webové stránky budou vytvořeny 
s uživatelským rozhraním, takže běžné věci, jako kdy a kde se koná jaká akce nebo 
přehlídka, bude velmi snadné aktualizovat vlastní pomocí. 
 - SPRÁVA STRÁNEK CELKEM (6 měsíců) ........................................... 6.000,- Kč 
 
přehlídky a akce: 
Lin-lin bude z počátku organizovat pouze menší a méně nákladné přehlídky. 
Ovšem není možné tyto přehlídky z počátku úplně vynechat, jelikož je to podstatná část 
propagace. Zpočátku můžeme vynechat například raut pro VIP hosty. Kalkulace ceny 
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jedné přehlídky je uvedena v tabulce číslo 8. Při kalkulaci cen je počítáno se slevami od 
partnerů, za umístění jejich loga do prostor přehlídky a na propagační tiskoviny. 
 
náklad cena (Kč) 
pronájem prostor 4.000,- 
produkční 2.000,- 
choreograf 1.000,- 
vizážista 4.000,- 
kadeřník 4.000,- 
převlíkačky 5x 2.500,- 
honorář modelkám 10.000,- 
zvukař + zapůjčení aparatury 5.000,- 
reklama  - propagační tiskoviny 5.000,- 
architekt + technici + postavení mola 10.000,- 
hostesky 4x 2.000,- 
welcome drink a malé občerstvení partner (sponzor) 
ostatní režie 5.000,- 
celkem  50.000,- 
Tab. č. 8: Modelový rozpočet módní přehlídky 
 
Jak již bylo v textu zmíněno autorská přehlídka bude vždy na začátku sezóny před 
uvedením nové kolekce do prodeje a v průběhu sezóny bude ještě jedna přehlídka 
spojená s jinou událostí podle příležitosti (koncert, vernisáž, otevření kavárny, ...),  
v případě druhé přehlídky se na nákladech budou podílet i ostatní zúčastněné strany,  
proto je předpoklad, že náklady pro lin-lin budou asi o 20 % nižší. Celkem tedy obě 
přehlídky budou stát 90.000,- Kč. 
- PŘEHLÍDKY CELKEM (6 měsíců) ........................................................ 90.000,- Kč 
 
fotodokumentace modelů: 
Pro každou kolekci bude potřeba pořídit profesionální fotografie všech modelů pro 
propagaci, ať už se jedná o webovou prezentaci, osobní portfolio designérky nebo 
plošnou inzerci. Tyto fotografie bude i nadále zhotovovat fotograf, se kterým 
designérka spolupracuje nyní. Nafotografování jedné kolekce představuje 20 až 30 fit-
outů, tedy 20 až 30 profesionálních fotografií, ať už v ateliéru nebo v terénu. Vzhledem 
k tomu, že pro fotografa je to také velká příležitost se zviditelnit, bude si za tuto práci 
účtovat pouze 5.000,- Kč 
- FOTODOKUMENTACE CELKEM (6 měsíců) ...................................... 5.000,- Kč 
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materiál a výroba: 
I když obvykle se náklady na materiál a výrobu řadí mezi variabilní náklady, 
v tomto případě mají charakter nákladů fixních. Jelikož výroba bude zajišťována 
formou subdodavatelů, musí být celá kolekce zadána do výroby ještě před tím než bude 
uvedena do prodeje a není možné množství kusů ve výrobě v průběhu rozpočtového 
období (6 měsíců) měnit.  
Z předešlých propočtů, analýz a zkušeností vyplývá, že by se každá kolekce měla 
skládat ze sedmdesáti kusů oděvů. Pro kalkulaci je potřeba zjistit jaké druhy oděvu bude 
která kolekce obsahovat. Lišit se od sebe budou nejen kolekce pro různá období 
(jaro/léto a podzim/zima), ale i kolekce pro období stejné, jelikož každá kolekce bude 
specifická a bude se skládat z různých typů oděvů. Vytvořím předpokládaný model letní 
a zimní kolekce a provedu kalkulaci výrobních nákladů, z které pak budu vycházet pro 
udržení předpokládaného obratu. Pro předběžnou kalkulaci výrobních nákladů na 
kolekci vycházím z následujícího odhadu Lindy Morávkové. 
složení letní kolekce: 
triko, košile, halenka, vasilo, plavky, mikina, bunda jarní, sako jarní, pláštěnka, šaty 
letní, sukně, kraťasy, kalhoty, kombinéza, body 
 složení zimní kolekce: 
triko, košile, rolák, sako, kalhoty, sukně, kabát krátký, kabát, bunda zimní, svetr, 
mikina, punčochy, rukavice, šála, čepice, šaty společenské, šaty společenské exkluzivní, 
kostým společenský 
Protože pro přesnou kalkulaci výrobních nákladů pro jednotlivé kusy oděvů bych 
potřeboval mít kompletní technickou přípravu výroby všech sedmdesáti modelů, 
z kterých se bude kolekce skládat. Nechal jsem vyhotovit u jisté výrobní firmy alespoň 
přibližné odhady výrobních nákladů na jednotlivé kusy oděvů, přičemž firma vycházela 
z klasických střihů a cenu mírně navýšila s ohledem na to, že oděvy budou netradičního 
designu a tedy i netradičního střihu. Jelikož při kalkulaci výrobních nákladů na kus 
záleží na přesném střihu, materiálu, popřípadě potisku a mnoha dalších faktorech, 
uvedené výrobní ceny v tabulce číslo 9 jsou pouze orientační, reálné ceny by se ovšem 
neměly lišit o více jak 15 %. Ovšem pro následný výpočet, kterým potřebuji zjistit 
marži vyjádřenou v procentech, bod zlomu a předpokládaný obrat, jsou tyto odhady 
postačující. V případě, že by se výrobní cena při přesnější kalkulaci změnila směrem 
 
60
nahoru, musí vzrůst i cena prodejní, v případě že by se výrobní cena snížila, prodejní 
cena musí zůstat stejná, aby se vypočtená minimální marže pro pokrytí ostatní režie 
nesnížila, čímž bychom se dostaly do ztráty.  
Pro názornost uvádím v příloze číslo 2 jak vypadá přesná kalkulace technické 
přípravy výroby, kterou jsem dal vyhotovit u stejné firmy, která mi vytvořila odhady 
výrobních cen pro celé kolekce. Kalkulace je zhotovena pro jedno dámské sako 
pánského stylu s důrazem na velkou náročnost zpracování.  
 Celkové výrobní náklady na jedno dámské sako jsou 2.095,72 Kč. Níže 
v tabulce číslo 9 jsou uvedeny předpokládané struktury kolekcí jaro/léto a podzim/zima 
a k jednotlivým kusům modelů jsou stanoveny předpokládané výrobní náklady. 
 
LETNÍ KOLEKCE ZIMNÍ KOLEKCE 
druh oděvu 
výrobní 
cena 
počet 
kusů
výrobní 
cena celkem druh oděvu 
výrobní 
cena 
počet 
kusů 
výrobní 
cena 
celkem 
triko    830 Kč 40 33 200 Kč triko    830 Kč 36 29 880 Kč
košile 1 170 Kč 36 42 120 Kč košile 1 170 Kč 36 42 120 Kč
halenka 950 Kč 24 22 800 Kč rolák 1 030 Kč 24 24 720 Kč
vasilo 490 Kč 24 11 760 Kč sako  2 095 Kč 16 33 520 Kč
plavky 1 030 Kč 12 12 360 Kč kalhoty    950 Kč 24 22 800 Kč
mikina 1 210 Kč 16 19 360 Kč sukně    830 Kč 16 13 280 Kč
bunda jarní 1 370 Kč 16 21 920 Kč kabát krátký 2 200 Kč 8 17 600 Kč
sako jarní  1 550 Kč 16 24 800 Kč kabát 2 900 Kč 4 11 600 Kč
pláštěnka 1 680 Kč 8 13 440 Kč bunda zimní 2 100 Kč 16 33 600 Kč
šaty letní 1 660 Kč 20 33 200 Kč svetr 1 360 Kč 20 27 200 Kč
sukně    830 Kč 20 16 600 Kč mikina 1 210 Kč 20 24 200 Kč
kraťasy    920 Kč 20 18 400 Kč punčochy    380 Kč 8   3 040 Kč
kalhoty   950 Kč 16 15 200 Kč rukavice    600 Kč 8   4 800 Kč
kombinéza 1 470 Kč 8 11 760 Kč šála    500 Kč 8   4 000 Kč
body    490 Kč 4   1 960 Kč čepice    380 Kč 8   3 040 Kč
    šaty spol.  2 500 Kč 12 30 000 Kč
    šaty spol. ex. 3 900 Kč 8 31 200 Kč
    kostým spol. 4 300 Kč 8 34 400 Kč
CELKEM   280 298 880 Kč   280 391 000 Kč
Tab. č.9: Struktury kolekcí a předpokládané výrobní ceny 
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Dále do nákladů na výrobu také nesmím zapomenout zahrnout náklady na výrobu 
inspirativní části kolekce jak je popsáno v kapitole marketingový mix – produkt. Jedná 
se o výrobu 15 až 20 modelů určených k prezentaci na přehlídkách. Náklady na výrobu 
těchto modelů je velmi složité odhadnout, jelikož to jsou vždy velmi atypické modely. 
Na výrobu těchto modelů jsem vyčlenil stejnou částku pro obě období 24.000,- Kč.  
 
Výrobní náklady se na jednotlivé období liší. Není překvapením, že kolekce 
podzim/zima je výrazně dražší než kolekce jaro/léto. Je to způsobeno jednak větší 
spotřebou materiálů, ale také vyšší náročností na zpracování především u společenských 
šatů záměrně uvedených v zimní kolekci před plesovou sezónou. 
Celkové fixní náklady tedy rozdělím na dvě části, pro kolekci jaro/léto a pro 
kolekci podzim/zima. Od této chvíle tedy budu ve výpočtech postupovat vždy pro dvě 
období. 
FIXNÍ NÁKLADY CELKEM za období jaro/léto: 732.520,- Kč 
FIXNÍ NÁKLADY CELKEM za období podzim/zima: 824.640,- Kč 
 
7.1.2 variabilní náklady 
Variabilní náklady se odvíjejí od obratu. Je třeba stanovit kolik procent obratu 
budou činit které variabilní náklady. Vzhledem k tomu, že náklady na materiál a výrobu 
jsem zařadil do nákladů fixních, jako jediný variabilní náklad zůstává variabilní část 
mzdy.  
 
mzdy: 
Variabilní část mzdy bude tvořena procentuelně stanovanou sazbou z měsíční 
tržby, a to při tržbě do určité hodnoty odvozené od bodu zvratu, viz níže, tato sazba 
bude 3 %, ale jakmile měsíční tržba přesáhne danou hodnotu, se zdvojnásobí na 6 % 
ovšem pouze z hodnoty přesahující danou hranici. Hodnota, od které se zdvojnásobí 
variabilní část mzdy bude jednoduše jedna šestina hodnoty bodu zvratu. Do obratu, ze 
kterého bude variabilní část mzdy počítána, se nebudou zahrnovat tržby za zlevněného 
zboží. 
Celková částka odměn bude vydělena počtem hodin v měsíci (240 h), abych zjistil 
o kolik se zvedne hodinová mzda, jelikož v prodejně bude působit více prodávajících a 
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každý tam bude určitý počet hodin. Konkrétní příklady mzdových nákladů uvedu po 
stanovení bodu zvratu a předpokládaných výnosů níže. 
 
 
7.2 Bod zvratu 
Analýza bodu zvratu je všeobecně známá pod anglickým názvem Break Even 
Analysis. Jedná se o zkoumání rovnováhy mezi náklady a výnosy. Pomocí analýzy bodu 
zvratu je možno určit bod zvratu, v němž se vyrovnávají celkové výnosy s celkovými 
náklady podniku, tedy bod zvratu nastává, když firma tvoří nulový zisk. 
V případě firmy lin-lin bude bod zvratu pro každou sezónu jiný, jelikož do fixních 
nákladů spadají náklady na výrobu, jak bylo vysvětleno výše v kapitole „fixní náklady“. 
Nyní vypočítám body zvratu pro modelové příklady kolekcí jaro/léto a podzim/zima 
uvedené v tabulce číslo 9 výše.  
Pro výpočet bodu zvratu potřebuji znát fixní náklady a jaké procento z obratu tvoří 
variabilní náklady. Fixní náklady pro obě kolekce znám, zbývá tedy určit podíl 
variabilních nákladů na výnosech. Pod variabilní náklady spadá pouze variabilní část 
mezd, nejedná se ovšem pouze o 3 % z tržeb ale musím také připočíst zdravotní a 
sociální pojištění, které za zaměstnance odvádí zaměstnavatel. Objem tržeb v bodě 
zvratu je roven podílu fixních nákladů a procentuálního podílu variabilních nákladů 
odečteného od jedné celé. 
 
výpočet bodu zvratu 
kolekce jaro/léto: 732.520 / 1 – (0,03 x 1,09 x 1,26) = 763.998,- Kč 
kolekce podzim/zima: 824.640 / 1 – (0,03 x 1,09 x 1,26) = 860.077,- Kč 
 
Bod zvratu pro kolekci jaro/léto jsem spočítal na částku 763.998,- Kč. Jakmile 
součet tržeb za rozpočtové období dosáhne této částky, přestává být firma lin-lin ve 
ztrátě a začíná tvořit zisk. Pro období podzim/zima nastane bod zvratu při obratu 
860.077,- Kč.  Na následujících dvou grafech číslo 1 a 2 jsou znázorněny body zvratu 
pro každé období zvlášť.  
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   Graf. č.1: Diagram bodu zvratu pro kolekci jaro/léto 
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    Graf. č.2: Diagram bodu zvratu pro kolekci podzim/zima 
 
 
 
7.3 Předpokládané výnosy 
Nejdříve z analýzy konkurentů stanovím akceptovatelnou prodejní cenu zboží a 
určím pevnou marži, se kterou bude zboží prodáváno, dále spočítám maximální možné 
výnosy (tržby) za každou kolekci, kdy budu předpokládat, že se prodá veškeré zboží bez 
jakýchkoli slev. Následně stanovím tři varianty předpokládaných výnosů, abych mohl 
vytvořit modelové příklady mzdového systému, zjistit předpokládané variabilní náklady 
a následně předpokládaný zisk. 
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7.3.1 porovnání prodejních cen lin-lin a konkurentů 
Po konzultaci s odborníky a na základě analýzy konkurentů jsem dospěl k závěru 
stanovit jednotnou marži pro všechny druhy oděvů a to ve výši 75 % z prodejní ceny 
zboží bez DPH. V tabulce číslo 10 porovnávám prodejní ceny vybraných 
výrobků konkurentů z kapitoly „analýza konkurentů“. Uvedené ceny v tabulce číslo .... 
jsou prodejní ceny včetně daně z přidané hodnoty.  
 
druh oděvu lin-lin DNB Leeda Hana Havelková 
Klára 
Nademlýnská
triko 3.952,- Kč   4.200,- Kč 2.200- Kč 4.500,- Kč 3.500,- Kč 
košile 5.569,- Kč   5.100,- Kč  5.200,- Kč 4.900,- Kč 
vasilo 2.332,- Kč   1.900,- Kč 700,- Kč   
sako 9.972,- Kč   6.900,- Kč  8.900,- Kč 7.900,- Kč 
mikina 5.760,- Kč  3.000,- Kč   
kabát 13.804,- Kč 14.000,- Kč 6.500,- Kč 12.000,- Kč  
bunda  9.996,- Kč   8.900,- Kč    
kalhoty 4.522,- Kč   4.200,- Kč 2.700,- Kč 4.200,- Kč 3.900,- Kč 
večerní šaty 18.564,- Kč    19.000,- Kč 
Tab. č.10: Porovnání prodejních cen vybraných konkurentů 
 
Ceny uvedené u lin-lin ještě nejsou upraveny běžným zaokrouhlováním pro 
psychologický vliv na zákazníka. Jsou spočítány přesně podle výrobních odhadů 
přenásobených danou marží a devatenáctiprocentní sazbou DPH. Ceny lin-lin ve 
srovnání s ostatními konkurenty jsou u většiny druhů oděvů nejvyšší. Toto nastavení 
cen je záměrné vzhledem ke znalosti kvality zpracování a designu konkurentů. Vyšší 
marže také dává větší prostor pro případné manipulování s cenou formou slev, akcí 
nebo různých bonusů pro vážené zákazníky, jak je popsáno v kapitole „marketingový 
mix – cena“. 
 
7.3.2 výpočet maximálních možných výnosů 
Stanovým tři odhady předpokládaných výnosů, první bude pesimistický odhad a 
stanovím ho na hodnotu bodu zvratu, tedy kdy firma nebo ve ztrátě ale také ještě nebude 
tvořit zisk, druhý odhad bude mezi maximálními možnými výnosy a bodem zvratu a 
třetí optimistický odhad bude stanoven na hodnotu maximálních možných výnosů. 
 
65
Pro následující výpočet maximálních možných výnosů jsem použil tabulku číslo 9 
z kapitoly fixních nákladů doplněnou o stanovenou marži a prodejní ceny výrobků. 
Ceny v následujících tabulkách číslo 11 a 12 jsou uvedeny bez daně z přidané hodnoty. 
 
letní kolekce 
druh oděvu 
výrobní 
cena 
marže 
(%) 
prodejní 
cena 
počet 
návrhů
počet 
kusů
výrobní cena 
celkem 
prodejní 
cena celkem 
triko    830 Kč 75 3 320 Kč 10 40 33 200 Kč 132 800 Kč
košile 1 170 Kč 75 4 680 Kč 9 36 42 120 Kč 168 480 Kč
halenka    950 Kč 75 3 800 Kč 6 24 22 800 Kč   91 200 Kč
vasilo    490 Kč 75 1 960 Kč 6 24 11 760 Kč   47 040 Kč
plavky 1 030 Kč 75 4 120 Kč 3 12 12 360 Kč   49 440 Kč
mikina 1 210 Kč 75 4 840 Kč 4 16 19 360 Kč   77 440 Kč
bunda jarní 1 370 Kč 75 5 480 Kč 4 16 21 920 Kč   87 680 Kč
sako jarní  1 550 Kč 75 6 200 Kč 4 16 24 800 Kč   99 200 Kč
pláštěnka 1 680 Kč 75 6 720 Kč 2 8 13 440 Kč   53 760 Kč
šaty letní 1 660 Kč 75 6 640 Kč 5 20 33 200 Kč 132 800 Kč
sukně    830 Kč 75 3 320 Kč 5 20 16 600 Kč   66 400 Kč
kraťasy    920 Kč 75 3 680 Kč 5 20 18 400 Kč   73 600 Kč
kalhoty    950 Kč 75 3 800 Kč 4 16 15 200 Kč   60 800 Kč
kombinéza 1 470 Kč 75 5 880 Kč 2 8 11 760 Kč   47 040 Kč
body    490 Kč 75 1 960 Kč 1 4   1 960 Kč    7 840 Kč 
CELKEM       70 280 298 880 Kč 1 195 520 Kč
Tab. č.11: Výpočet výnosů kolekce jaro/léto 
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zimní kolekce 
druh oděvu 
výrobní 
cena 
marže 
(%) 
prodejní 
cena 
počet 
návrhů
počet 
kusů
výrobní cena 
celkem 
prodejní 
cena celkem 
triko    830 Kč 75 3 320 Kč 9 36 29 880 Kč 119 520 Kč
košile 1 170 Kč 75 4 680 Kč 9 36 42 120 Kč 168 480 Kč
rolák 1 030 Kč 75 4 120 Kč 6 24 24 720 Kč   98 880 Kč
sako  2 095 Kč 75 8 380 Kč 4 16 33 520 Kč 134 080 Kč
kalhoty    950 Kč 75 3 800 Kč 6 24 22 800 Kč    91 200 Kč
sukně    830 Kč 75 3 320 Kč 4 16 13 280 Kč    53 120 Kč
kabát krátký 2 200 Kč 75 8 800 Kč 2 8 17 600 Kč    70 400 Kč
kabát 2 900 Kč 75 11 600 Kč 1 4 11 600 Kč    46 400 Kč
bunda zimní 2 100 Kč 75 8 400 Kč 4 16 33 600 Kč 134 400 Kč
svetr 1 360 Kč 75 5 440 Kč 5 20 27 200 Kč 108 800 Kč
mikina 1 210 Kč 75 4 840 Kč 5 20 24 200 Kč   96 800 Kč
punčochy     380 Kč 75 1 520 Kč 2 8   3 040 Kč   12 160 Kč
rukavice     600 Kč 75 2 400 Kč 2 8   4 800 Kč   19 200 Kč
šála     500 Kč 75 2 000 Kč 2 8   4 000 Kč   16 000 Kč
čepice     380 Kč 75 1 520 Kč 2 8   3 040 Kč   12 160 Kč
šaty spol.  2 500 Kč 75 10 000 Kč 3 12 30 000 Kč 120 000 Kč
šaty spol. ex. 3 900 Kč 75 15 600 Kč 2 8 31 200 Kč 124 800 Kč
kostým spol. 4 300 Kč 75 17 200 Kč 2 8 34 400 Kč 137 600 Kč
CELKEM       70 280 391 000 Kč 1 564 000 Kč
Tab. č.12: Výpočet výnosů kolekce podzim/zima 
 
7.3.3 stanovení předpokládaných výnosů  
Abych mohl pokračovat ve výpočtech musím stanovit tři varianty předpokládaných 
výnosů, pesimistickou, reálnou a optimistickou. 
Nejnižší předpokládaný obrat pro následné výpočty stanovím u obou období na 
bod zvratu, tedy u kolekce jaro/léto 763.998,- Kč a u kolekce podzim/zima 860.077,- 
Kč, druhý předpokládaný obrat u kolekce jaro/léto stanovím na částku 975.348,- Kč a u 
kolekce podzim/zima na 1.207.072,- Kč a třetí optimistický odhad bude vycházet 
z předpokladů, že se veškeré zboží prodá za plnou cenu bez jakýchkoli slev, tedy u 
kolekce jaro/léto 1.195.520,- Kč a u kolekce podzim/zima 1.564.000,- Kč.  
 
Předpokládané tržby (Kč) 
pesimistické reálné optimistické 
860.077,- 1,207.072,- 1,564.000,- 
 
67
7.3.4 modelový příklad variabilní části mzdových nákladů  
Nyní tedy mohu vytvořit modelové příklady mzdových nákladů. Pro každé období 
spočítám mzdové náklady pro každý z výše uvedených odhadů předpokládaných tržeb. 
 
Předpokládané tržby (Kč) jaro/léto 763.998,- 975.348,- 1.195.520,- 
variabilní část mzdy 22.920,-    35.865,-      49.076,- 
ZP   2.063,-      3.228,-       4.417,- 
SP   5.960,-       9.325,-     12.760,- 
náklady zaměstnavatele na 
variabilní část mzdy 30.943,-     48.414,-     66.253,- 
Tab. č.13: Výpočet nákladů na variabilní části mezd pro kolekci jaro/léto 
 
Předpokládané tržby (Kč) podzim/zima 860.077,- 1.207.072,- 1.564.000,- 
variabilní část mzdy   25.803,-      46.920,-       68.335,- 
ZP    2.323,-       4.223,-         6.151,- 
SP    6.709,-      12.200,-      17.768,- 
náklady zaměstnavatele na 
variabilní část mzdy   34.835,-      63.343,-      92.254,- 
Tab. č.14: Výpočet nákladů na variabilní části mezd pro kolekci podzim/zima 
 
Nyní, když znám výši předpokládané variabilní části mzdy, tak pro úplnost 
vypočítám předpokládané příjmy prodávajících. Budu vycházet opět ze tří hodnot 
předpokládaných výnosů pro každé období zvlášť,  
Prodávající budou dvě osoby, z nichž jedna na stálý pracovní úvazek, která bude 
v butiku v pracovní dny pondělí až pátek, a druhá prodávající na vedlejší pracovní 
poměr bude prodávat přes víkendy a případné svátky.  
Předpokládejme, že v měsíci je 21 pracovních dní a 9 dní pracovního klidu, tedy 
sobot a nedělí. 
Modelový výpočet předpokládaných příjmů prodávajících je uveden v příloze číslo 
3. Čisté měsíční mzdy prodávajících hodnotím jako průměrné až mírně nadprůměrné 
vzhledem k průměrným mzdám za stejně kvalifikovanou práci. 
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7.4 Předpokládaný zisk 
Výpočet předpokládaného zisku opět rozdělím na dvě části podle kolekce jaro/léto 
a podzim/zima a také se budu držet tří variant obratu v každém z období. Při výpočtu 
první pesimistické varianty by měl být zisk roven nule, protože obrat je stanoven na bod 
zvratu.  
 
Předpokládané tržby (Kč) jaro/léto 763.998,- 975.348,- 1.195.520,- 
fixní náklady (Kč) 732.520,- 732.520,-   732.520,- 
variabilní náklady (Kč) 30.943,-  48.414,-     66.253,- 
zisk (Kč)     535,- 194.414,-   396.747,- 
Tab. č.15: Výpočet předpokládaných zisků pro kolekci jaro/léto 
 
Předpokládané tržby (Kč) podzim/zima 860.077,- 1.207.072,- 1.564.000,- 
fixní náklady (Kč) 824.640,-    824.640,-   824.640,- 
variabilní náklady (Kč)   34.835,-       63.343,-     92.254,- 
zisk (Kč)       602,-     319.089,-    647.106,- 
Tab. č.16: Výpočet předpokládaných zisků pro kolekci podzim/zima 
 
Zisk při předpokládaným výnosu v bodě zvratu by měl být roven nule, ale při mé 
kalkulaci mi přece jen malý zisk vyšel, což je způsobeno zaokrouhlováním v průběhu 
celého výpočtu na celá čísla. 
Do výše uvedených variant vypočtených zisků jsem záměrně nezahrnul některé 
další výnosy, a to buď z toho důvodu, že tyto výnosy jsou v prvním roce podnikání 
málo pravděpodobné nebo jen velmi těžko odhadnutelné. Jedná se například o tržby za 
prodej modelů z inspirativní části kolekce (viz. kapitola 5.3.1. produkt), ovšem 
vzhledem k tomu, že tyto modely musí být vyrobeny pro přehlídky a jiné prezentace, 
náklady na výrobu těchto modelů již jsou zahrnuty ve fixních nákladech. Zisk z těchto 
modelů jsem záměrně do výnosů nezapočítal, jelikož jejich prodej je vždy velmi 
specifický a nejistý, u některých kolekcí například tyto modely ani nemusí být určeny 
k nošení. Ovšem v případě, že by tyto modely byly určeny k prodeji, pak by cena 
jednoho modelu nebyla nižší jak 15.000,- Kč. 
 
69
Dále zde také není zahrnut zisk ze zakázkové výroby (viz. kapitola 5.3.1. produkt), 
jelikož se také jedná o příjem velmi specifického charakteru, i když je pravděpodobné, 
že během prvního roku existence si značka lin-lin získá své příznivce a zákazníky pro 
zakázkovou výrobu, jen s těží lze odhadnout objem zakázkové výroby. Ovšem časem by 
tento příjem měl tvořit podstatnou část z celkového obratu firmy. 
V prvním pesimistickém a druhém středním odhadu předpokládaných výnosů také 
nejsou zahrnuty tržby z doprodeje zbylého zboží s 50 % slevou, u třetího optimistického 
odhadu se počítá s tím, že bude prodáno veškeré zboží za plnou cenu. Přičtu-li tedy tyto 
částky, dostanu následující zisk. 
 
Předpokládané tržby (Kč) jaro/léto   763.998,-   975.348,- 1.195.520,- 
zisk (Kč) 216.296,- 304.500,-   396.747,- 
Tab. č.17: Předpokládané zisky pro kolekci jaro/léto (včetně tržeb ze slev) 
 
Předpokládané tržby (Kč) podzim/zima 860.077,- 1.207.072,- 1.564.000,- 
zisk (Kč) 352.564,- 497.553,-  647.106,- 
Tab. č.18: Předpokládané zisky pro kolekci podzim/zima (včetně tržeb ze slev) 
 
7.5 Kalkulace startovního kapitálu a jeho financování 
Za startovní kapitál považuji veškeré finanční prostředky, které budou potřeba před 
otevřením butiku a v prvních několika týdnech po otevření jako rezervu, kdyby byl 
z počátku nulový obrat. 
Každopádně z velké části bude startovní kapitál tvořen náklady, které jsou již 
popsány a zařazeny do fixních nákladů. Nyní sestavím tabulku s kalkulací startovního 
kapitálu a níže popíši jeho financování. 
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položka částka (Kč) 
nájemné za prodejní prostory (jeden měsíc) 32.000,- 
kauce za pronajaté prostory  32.000,- 
provize realitní kanceláři za zprostředkování prostor 32.000,- 
úvodní módní přehlídka 50.000,- 
vytvoření webových stránek 10.000,- 
fotodokumentace modelů   5.000,- 
výroba letní kolekce modelů 322.880,- 
úprava interiéru prodejny 150.000,- 
        CELKEM 633.880,- 
Tab. č.19: Kalkulace startovního kapitálu 
 
Do rozpočtu jsem nezařadil náklady na mzdy prodávajících, jelikož první mzdy se 
budou vyplácet až po prvním odpracovaném měsíci podle počtu odpracovaných hodin, 
také zde není zahrnut náklad na módní přehlídku v půlce sezóny a nájemné na 
následující měsíce. Pro tyto budoucí platby je předpoklad, že již budou hrazeny z tržeb.  
 
7.5.1 Financování startovního kapitálu 
Jak již bylo z počátku v kapitole 5.1 založení uvedeno, lin-lin bude z 30 % 
vlastněna Lindou Morávkovou a ze 70 % společností RKM brokers, tedy i podíly na 
financování zůstávají stejné.  
Co se týká startovního kapitálu, na Lindu Morávkovou připadá částka 190.164,- 
Kč, kterou bude financovat z vlastních zdrojů. Na firmu RKM brokers připadá částka 
443.716,- Kč, kterou bude firma financovat částečně ze svých zdrojů a z větší části 
podnikatelským úvěrem. 
 
splátka úvěru 
Jak vyplývá z výše provedeného plánu pro financování počátečního kapitálu, firma 
RKM brokers použije, pro financování části svého podílu ve firmě lin-lin, podnikatelský 
investiční dlouhodobý úvěr a to ve výši 400.000,- Kč. Při této výši úvěru, době splácení 
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10 let a úrokové sazbě 6,21  % p.a. bude výše splátky  5.604,- Kč měsíčně11. Což bude 
firma RKM brokers hradit ze svého podílu na zisku případně ze zisku ze svých jiných 
aktivit. 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
11 Zdroj: Živnostenská banka. 13.5.2007. 
http://www2.zivnobanka.cz/cs/podnikatele_a_male_firmy/produkty_sluzby/business_uvery.html 
 
72
8 ZÁVĚR 
Na závěr mé práce, na které se bez pochyb odrazily získané zkušenosti a znalosti 
nejen ze studia na fakultě podnikatelské, ale také ze studia stráveného v zahraničí, které 
mi podnikatelská fakulta umožnila, bych rád napsal, že podle mého názoru velká většina 
podniků, které v dnešním světě s až turbulentní konkurencí a neustálými změnami 
neuspěly, nebyly dostatečně připraveny před samotným založením. 
Ať už se člověk pustí do podnikání ve kterémkoliv odvětví, je velmi důležité, aby 
ho nejdříve zkoumal a analyzoval dlouhou dobu před tím, než svůj záměr zrealizuje. 
Podnikatelská fakulta nás učí jakým způsobem a jakými nástroji prostředí analyzovat, 
jak společnost založit a jak ji řídit. Neexistuje žádný univerzální návod na to, jak zajistit 
trvale udržitelný rozvoj společnosti, ale můžeme se učit z úspěchů či neúspěchů 
dřívějších společností, které nám podnikatelská fakulta také umožnila poznat ve formě 
případových studií. A to jsou podle mého názoru ty nejcennější informace.  
Není důležité pokud člověk neuspěje na první pokus, důležité je, aby se člověk 
nezalekl a pokusil se znovu, na podruhé už to fungovat bude a pokud ne tak na potřetí, 
jednou člověk nasbírá dostatek zkušeností a fungovat bude třeba až pokus čtvrtý, ale o 
to lépe.  
Když si vzpomenu na svůj první podnikatelský záměr „založení internetové 
parfumerie“, který nakonec zkrachoval z velké části díky mému rozhodnutí odjet 
studovat na Erasmus, nebyl jsem zdaleka tak dobře připravený jako při pozdějším 
založení realitní kanceláře, která stále funguje a rozrůstá se, ale přesto jsem si z něj vzal 
spoustu ponaučení a zkušeností. 
Hlavní je se nevzdávat, věřit a jít za tím co chceme. A já pevně věřím, že vybuduji 
úspěšnou módní společnost s dobrým jménem známým nejen u nás ale i ve světě. 
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